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resumo

O turismo é por natureza um dos maiores “consumidores” de informação e simultaneamente um dos sectores que mais informação produz. A capacidade de comunicar e divulgar os destinos alicerça as estratégias de marketing de destinos turísticos. Conscientes da importância fulcral da informação como base de sustentação da actividade turística e em particular da informação disponibilizada em tempo real por tecnologias móveis, este trabalho foca a viabilidade de utilização do Guia Turístico Electrónico Móvel (GTEM), por parte dos turistas. Uma das grandes vantagens e benefícios das novas tecnologias móveis passa pela disponibilização de informação turística dinâmica, que acompanha o turista para onde quer que ele se desloque.

Esta investigação suporta-se na Theory of Reasoned Action de Fishbein e Ajzen (1975) e na Technology Acceptance Model (TAM) de Davis (1989. Assente numa análise descritiva e quantitativa esta dissertação avalia o nível de conhecimento e utilização de novas tecnologias móveis por oposição ao GTEM, bem como a sua importância e performance e conclui com a estimação de um modelo de equações estruturais que pretende analisar o grau de adopção/difusão do GTEM. A análise é suportada em 600 inquéritos realizados a turistas de diferentes nacionalidades que conhecem a tecnologia. Conclui-se que as tecnologias mais emergentes são menos conhecidas e consequentemente menos utilizadas, razão pela qual apresentam uma performance menor. Ao nível do GTEM verifica-se um desconhecimento elevado das suas funcionalidades que condiciona a sua utilização. Concluiu-se ainda que a percepção da utilidade e a atitude favorável em relação ao GTEM depende do conhecimento que se tem sobre o mesmo; que as intenções de utilização futura só ocorrerão se existiram atitudes favoráveis e que a existência de conhecimento sobre o equipamento pode influenciar igualmente as intenções de utilização no futuro.

Palavras-chave: Sistemas de Informação, Turismo, Guia Turístico Electrónico Móvel, Comportamento do Consumidor, Marketing.  
ABSTRACT

The travel industry is by nature one of the greatest ‘consumers’ of information and at the same time one of the industries that produces the greatest quantity of information. At the destination level, most marketing strategies are supported upon the destination’s ability to communicate with the various stakeholders, including consumers. Recognising the importance of information as a key factor influencing the competitiveness of tourist destinations, and in particular the exchange of information that is accessible in real-time, this dissertation examines tourists’ acceptance of Mobile Electronic Tourist Guides (METG). For the tourist, mobile information technologies have many benefits, including enhanced interactivity and mobility: the information is dynamic and travels with the tourist wherever (s)he goes to.
This research was developed upon the Theory of Reasoned Action (Fishbein e Ajzen, 1975) and the Technology Acceptance Model (Davis, 1989). Using a descriptive and quantitative analysis, this dissertation evaluated the level of knowledge about, and usage of, mobile information technologies. The importance and performance of one such technology, the METG, was examined, and the factors influencing its adoption by tourists estimated using a structural equation model.

Six hundred tourists departing from Lisbon Airport (Portugal) who were aware of the technology participated in the study. The study found that the most recent technologies were less known and consequently less used, and were regarded as less performing that more established ones. At the METG level, there was a low level of knowledge regarding its features, which negatively influenced its usage. The study further concluded that the tourists’ perception of the usefulness of, and attitude towards, using the METG is dependent on the knowledge of the technology. Finally, it was found that the knowledge regarding the technology and a favourable attitude were important determinants of the intention to use the technology in the future.

Keywords: Information Systems, Tourism, Mobile Electronic Tourist Guide, Consumer behaviour, Marketing.
CAPITULO I                           INTRODUÇÃO

As tecnologias de informação são um dos principais responsáveis pelo desenvolvimento do turismo e em particular pelas novas formas de comercializar e promover este sector. Segundo Sheldon (1997) o turismo e as tecnologias de informação são duas das maiores indústrias do mundo, que geram uma relação dinâmica, mudando a forma como a sociedade se desenvolve.
Desenvolvimento que tem na sua base a emergência de novos padrões comportamentais, a que Poon (1993) designa pelo “Novo Turista”. De facto este novo turista, dotado de muita informação é cada vez mais exigente e difícil de surpreender. A surpresa constitui uma das principais estratégias de marketing para posicionar produtos e serviços no mercado.

Neste contexto de globalização, a informação assume-se como um dos principais factores produtivos e, fundamentalmente como o elemento de marketing mais eficaz. No turismo esta realidade é ainda mais premente face ao número de atributos e serviços sobre os quais é necessário disponibilizar informação. Razão pela qual, existe uma forte necessidade de se apresentar de forma original e criativa as atracções e os serviços disponíveis ao turista, (Goeldner e Ritchie, 2003).

A proeminência de Tecnologias de Informação móveis que permitem a disponibilização de informação geo-referenciada em tempo real, o nível de difusão que estas têm alcançado e a procura incessante de informação por parte do turista suporta o pressuposto que norteia esta investigação A viabilização de tecnologias de informação móveis, como elemento privilegiado na comunicação do destino turístico com o turista pode constituir a base para o desenvolvimento de estratégias de marketing de destinos de excelência. 

Das múltiplas tecnologias de informação móveis disponíveis no mercado, os Guias turísticos electrónicos móveis (GTEM) ainda que emergentes, apresentam características que os diferenciam das restantes. Apesar das suas vicissitudes muito pouco se sabe sobre esta tecnologia. Embora seja consensual a importância destes meios de comunicação, estudos sobre esta temática são raros, em particular em Portugal. Este estudo centra-se nos GTEM por oposição a outras tecnologias, como: o Personal Digital Assistant (PDA), o Ipod, o Ipaq, o telemóvel, o computador e a Internet.

1.1 Âmbito e Estrutura do Estudo.

Os guias turísticos móveis desenvolvidos a partir dos Personal Digital Assistant (PDA) consubstanciam uma nova forma de divulgação dos destinos turísticos onde a mobilidade e o acesso em tempo real constituem vantagens competitivas irrefutáveis face aos tradicionais sistemas de informação turísticos, como sejam, a possibilidade de informação turística dinâmica, que acompanha o turista para onde quer que este se desloque. Como consequência desta vantagem, o turista estará em melhores condições para maximizar o teu tempo de estadia, na medida em que evitará a sua deslocação aos postos de turismo sempre que necessite de informação, diminuindo os tempos de espera necessários para obter essa informação e, acima de tudo, terá informação disponível durante 24 horas. Com os ganhos de tempo associados, esse turista poderá visitar mais atracções proporcionando mais experiências no destino, com reflexos óbvios nos seus gastos. Se os turistas estiverem bem informados sobre o destino e caso essa informação seja devidamente direccionada para as suas expectativas e decisões, o grau de satisfação tem tendência a ser mais elevado. 

Assim, as novas tecnologias móveis juntamente com os novos serviços que têm sido desenvolvidos com base nesta tecnologia, têm vindo a representar um potencial significativo para a actividade turística, na medida em que permitem a criação de novas oportunidades nos serviços à disposição do turista, especialmente para aqueles que se encontrem em cidades, com elevado número de atracções e serviços complementares.

Normalmente as tecnologias de informação facultam ao turista um itinerário segundo os critérios da sua pesquisa e do seu interesse individual, garantindo um maior grau de confiança na escolha dos locais a visitar, assim como, o conhecimento mais alargado do que um destino tem para oferecer.   

Ainda que de forma emergente, os guias turísticos electrónicos móveis (GTEM), apresentam um potencial de aceitação pelo mercado que justifica um estudo que delimite as possibilidades e a viabilidade da sua utilização enquanto instrumento de difusão de informação.
Este estudo embora centrado num produto específico – os guias turísticos electrónicos móveis (GTEM), encontra na literatura sobre comportamento do consumidor turista e sobre a adopção de novas tecnologias os seus fundamentos teóricos, sendo dado maior enfoque na forma como os turistas pesquisam informação, avaliam e escolhem as diferentes fontes de informação, integradas no processo de tomada de decisão.
Suportado na revisão da literatura, sobre a adopção de novas tecnologias e por consequência, através da proposta de um modelo conceptual, o modelo é testado por intermédio de um inquérito estruturado aplicado a uma amostra aleatória estratificada de 600 turistas estrangeiros de seis nacionalidades diferentes (Ingleses, Franceses, Italianos, Espanhóis, Alemães e Holandeses), que conhecem a tecnologia.

Os dados recolhidos foram previamente analisados a partir de estatística descritiva aplicada para medir a qualidade e fiabilidade dos dados. De seguida, aplicaram-se métodos de estatística multivariada e modelos de equações estruturais que permitiram testar o modelo conceptual proposto. Este estudo encontra-se dividido em seis capítulos, conforme figura 1.
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Figura 1 – Esquema Resumo da Investigação.
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Fonte: Elaboração Própria.

Este primeiro capítulo tem como objectivo introduzir o tema e apresentar os objectivos que norteiam o trabalho. De seguida, e de acordo com Cooper (1984) esta investigação centrou-se em três tipos de revisão da literatura: a teórica, a integrativa e a metodológica. A revisão da literatura teórica apresenta as diferentes teorias que explicam o fenómeno da investigação dividida em duas áreas, uma no capítulo II, sobre o comportamento do consumidor e a pesquisa de informação, e outra no capítulo III, sobre os modelos de adopção e utilização das novas tecnologias. A revisão integrativa encontra-se no capítulo II, que no seguimento da teórica sobre a pesquisa de informação turística, apresenta trabalhos de investigação aplicados ao GTEM.

O modelo conceptual, as hipóteses e a metodologia apresentam-se no capítulo IV, onde se descreve o modelo de análise proposto nesta investigação, alimentado por um conjunto de hipóteses. Ainda neste capítulo encontram-se os principais construtos do modelo conceptual. Na definição metodológica encontram-se os diferentes tipos de investigação, explica-se como foi determinada a amostra aplicada a este estudo. De seguida, apresenta-se a descrição do método de inquérito e os métodos de análise de dados que foram aplicados.

No capítulo V, apresentam-se os resultados, que estão estruturados em três fases. Na primeira caracteriza-se numa perspectiva sócio – demográfica do conhecimento e uso das novas tecnologias e analisa-se a intensidade de utilização das fontes de informação turística antes e durante a estada, assim como, os conteúdos pesquisados em fontes electrónicas e outras fontes (não electrónicas). Numa segunda fase, avalia-se a performance das novas tecnologias e das fontes de informação turísticas utilizadas antes e durante a estada. Por último, na terceira fase enquadram-se os utilizadores do GTEM, onde são caracterizados segundo dados sócio demográficos e tripográficas, e avalia-se o grau de conhecimento e utilização das novas tecnologias. Conclui-se esta parte com um modelo estrutural que pretende testar os fundamentos teóricos do modelo TAM (Tecnhology Acceptance Model) para o caso dos GTEM e com as principais razões da não utilização do GTEM.

No capítulo VI, seguem-se as conclusões que visam responder aos objectivos propostos, as implicações estratégicas, as principais limitações ao estudo e ainda sugestões de perspectivas de trabalhos futuros, sobre o tema em investigação.

1.2. Objectivos da Investigação.

Esta investigação, embora centrada num produto específico – os guias turísticos electrónicos móveis (GTEM), encontra na literatura sobre comportamento do consumidor turista e sobre a adopção de novas tecnologias os seus fundamentos teóricos, de forma a dar resposta ao objectivo geral da investigação: compreender e analisar a viabilidade de utilização do GTEM, por parte dos turistas. Considerando que o GTEM é ainda uma inovação e que se pretende incidir o estudo na perspectiva do turista como utilizador, ajustando este âmbito a modelos que ajudam a perceber a adopção de novas tecnologias, propõe-se os seguintes objectivos específicos:

1. Perceber se o nível de conhecimento e utilização das novas tecnologias, é independente do perfil sócio-demográfico;

2. Identificar as fontes e os conteúdos de informação turística utilizados antes e durante a estada;

3. Avaliar a performance das novas tecnologias e das fontes de informação turística;

4. Perceber como são avaliados os atributos do GTEM, por parte dos turistas utilizadores;

5. Analisar de que forma o conhecimento, a atitude, a percepção da utilidade e a intenção de utilização se interrelacionam;

6. Identificar os motivos para a não utilização do GTEM, por parte dos turistas.

Os objectivos do estudo resultam da consciência de que o GTEM, considerado como uma nova forma de divulgação dos destinos turísticos onde a mobilidade e o acesso em tempo real a informação turística constituem vantagens competitivas irrefutáveis face aos tradicionais sistemas de informação turísticos. A ausência de estudos sobre o seu impacto no comportamento do turista, os objectivos do estudo são, portanto, o corolário desta consciência e suportam-se na revisão da literatura, que se apresenta no capítulo seguinte.

CAPITULO II                                       A ENVOLVENTE DA INFORMAÇÃO TURÍSTICA E DAS NOVAS TECNOLOGIAS NO TURISMO

Este capítulo tem como objectivo, a revisão da literatura e de teorias que contribuíram para explicar o comportamento de pesquisa de informação, sendo esta focalizada na área da informação turística e no processo de pesquisa de informação.

Complementarmente, serão abordados temas relacionados com os campos do comportamento do consumidor, teorias da informação e tecnologias de informação.

Na generalidade todos os modelos do comportamento do consumidor assumem que a pesquisa de informação, é uma fase do processo de decisão, (Etzel e Wahlers, 1985). 

Os estudos académicos sobre o comportamento do consumidor, na perspectiva do processo decisão, começaram a ser desenvolvidos a partir de 1970. A maioria dos modelos, explica o processo de decisão, num esquema sequencial que decorre entre 3 a 5 fases, desde a pré-compra até à fase de pós-compra, (Crompton, 1977; Moutinho, 1987; Woodside e Lysonski, 1989; Woodside e King, 2001; Middleton, 1994; Ryan, 1994; Nicolau e Más, 2005; Mathieson e Wall, 1982; Mayo e Jarvis, 1981; Um e Crompton, 1990). Considerando o número de fases em cada modelo, estes variam essencialmente em termos de abordagem, no que se refere às percepções e à avaliação na fase de pós-compra.

O processo de decisão assume três fases essenciais: pré-decisão; decisão e avaliação nos pós – compra (Crompton e Ankomah, 1993; Um e Crompton, 1990; Crompton, 1992; Ryan, 1994; Middleton, 1994; Moutinho, 1987; Bentler e Speckart, 1979; Correia, 2000). 

A fase de pré-decisão tende a ocorrer bastante tempo antes da compra propriamente dita.
A fase de pré – decisão desenvolve-se na construção das motivações, que são difundidas pelas diferentes fontes de informação, que permitem ao consumidor aprender sobre o produto e construir a sua própria percepção sobre o mesmo. 
Nas fontes de informação, os familiares e amigos, as experiências anteriores, a publicidade e a promoção são decisivas no processo da criação de motivações e no processo de aprendizagem.

No processo de aprendizagem, o consumidor adquire algum conhecimento e experiência sobre o produto que será, posteriormente, utilizado para alimentar futuros comportamentos de compra. O processo de aprendizagem foi estudado por Bettman e Park (1980). Estes autores referem que o consumidor, segundo um modelo baseado no processamento da informação, é confrontado com limitações ao nível da memória, e como tal, decide com base num processo simplista. Por exemplo, Miller (1956) referiu que o consumidor consegue reter no máximo 7 destinos e no mínimo 2. 

Durante o processo de aprendizagem, o consumidor encontra uma vasta quantidade de marcas, que posteriormente selecciona para avaliar. Esta fase é mencionada na literatura, como uma fase Evoket set que consiste na construção de pequenos sub-grupos de marcas que o consumidor é capaz de processar e de se lembrar, (Moutinho, 1987; Woodside e Lysonski, 1989; Um e Crompton, 1990). A este respeito Howard e Sheth (1969) mencionaram diferentes níveis que reavivam a memória do consumidor: o Evoket set, nível onde é guardada informação sobre os produtos e serviços para os quais o consumidor está desperto e que constituem o conjunto de alternativas possíveis. O Inert set, integra o conjunto de produtos que podem vir a constituir alternativas possíveis no médio/ longo prazo. E, por último, o Inept Set, integra os produtos que o consumidor não revela interesse em comprar, tendo no entanto consciência da sua existência.

Importa ainda referir que a forma como o consumidor aprende pode ser analisada, numa perspectiva comportamental ou cognitiva. A perspectiva comportamental, ocorre em três fases: (1) recolha de informação; (2) escolha e (3) experiência. A perspectiva cognitiva assume que o resultado da aprendizagem resulta da existência de um problema por resolver.

A fase de decisão inclui a avaliação das percepções dos consumidores através das quais estes tomam uma decisão. Diversos autores definem percepção como o valor percebido de um produto (Holbrook, 1982; Seth, Newman e Gross, 1991; Gale, 1994; Holbrook, 1996; Oh, 2001; Woodruff, 1997; Chang e Wildt, 1994; Dodds, Monroe e Grewal, 1991; Monroe, 1990; Zeithaml, 1998; Correia e Crouch, 2004; Correia, Valle e Moço, 2007). Este conceito é desenvolvido na perspectiva comportamental e cognitiva. No entanto, a percepção deve ser usada como um conceito holístico que resulta do processo de aprendizagem combinado com diferentes motivações do consumidor.

Por último, a fase do pós-compra, resulta de determinados estímulos, que influenciam o processo de escolha e pressupõe a avaliação da satisfação retirada do consumo. A avaliação desta fase é importante para se perceber qual a probabilidade de repetir a compra ou as intenções de recomendar.
O modelo base desenvolvido por Engel, Blackwell e Miniard (1995) consiste em cinco fases, (1) reconhecimento de um problema; (2) pesquisa de informação; (3) avaliação das alternativas; (4) compra; (5) comportamento pós – Compra.

Figura 2 – Fases do Comportamento do Consumidor.[image: image26..pict]
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Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (1995).

Este mesmo modelo tem sido largamente aplicado aos serviços no turismo, no entanto com maior ênfase na componente da pesquisa de informação, sobretudo na explicação do grau de experiência do turista.

Van Raaij e Francken (1984), propuseram um modelo sequencial idêntico, mas ajustado ao turismo, conforme figura 3. 

[image: image30..pict]Figura 3 – Fases do Comportamento do Consumidor, na Tomada de Decisão para Escolha do Destino.

Fonte: Adaptado de Van Raaij e Francken (1984).
Este modelo pressupõe a fase de aquisição de informação como elemento indispensável para a tomada de decisão precedida da experimentação, culmina na confirmação ou desconfirmação.

Os modelos teóricos de comportamento do consumidor focam fundamentalmente o processo de aprendizagem, no entanto o modo como se pesquisa informação nos diferentes canais e que fontes são previligiadas constituem também aspectos fundamentais neste processo que importa analisar.

2.1. O Papel das Fontes e dos Canais na Teoria da Informação.

Shannon (1949) desenvolveu o primeiro modelo que ficaria conhecido como a Teoria da Informação, sendo mais tarde adaptado às ciências sociais por Shannon e Weaver (1963). A Teoria da Informação, visou descrever em termos matemáticos o percurso de uma mensagem desde a fonte até ao destinatário (Radford, 2005), tentando descodificar por um lado os sinais emitidos pelos canais de comunicação e por outro, verificar os efeitos que os ruídos tinham sobre os mesmos no percurso da mensagem. Segundo Roger (1986), a adaptação do modelo feita pelos autores às ciências sociais, representou um importante mote na história das ciências da comunicação, na medida em que os autores descrevem através de modelos matemáticos, o processo pelo qual uma mensagem “viaja” de uma fonte até ao destinatário.

No entanto, segundo Beck, Bennet e Wall (2005), as dimensões matemáticas originalmente criadas por Shannon e Weaver (1963) na teoria da informação, têm sido abandonadas, em prol da adopção de novos modelos e teorias baseadas em diagramas (figura 4) que explicam e suportam o processo de comunicação.

Figura 4 – Processo de Comunicação.
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Fonte: Adaptado de Baker, Barret e Roberts (2002).
No processo de comunicação, a fonte ou emissor escolhe uma mensagem e codifica-a segundo palavras, símbolos, sinais ou imagens, que sejam perceptíveis ao receptor através do canal seleccionado. O receptor por sua vez descodifica a mensagem recebida, e poderá responder a essa mesma mensagem – efectuando o feed-back ou retorno da mensagem, transformando-se assim, numa fonte de informação.

Considerando que o modelo tem sido utilizado no estudo do processo de comunicação e conforme apresentado e explicado na figura anterior, torna-se então relevante salientar, a distinção no processo de comunicação entre fonte de informação e canais de informação.

Shannon e Weaver (1963) referiram o termo fonte de informação como o “cérebro” por detrás da selecção das mensagens que são transmitidas a um receptor. Esta ideia sugere que a fonte de informação é a originária das mensagens, que poderá ser um indivíduo ou uma organização. O canal, pode ser definido, como o método usado para enviar uma mensagem (Adler e Elmhorst, 1999). O canal é o conjunto de meios disponíveis (telefone, Internet, rádio, jornais, revistas, entre outros) para enviar uma mensagem. Na mesma linha de raciocínio, o presente estudo apresenta como canais ou fontes, as agências de viagens, postos de turismo, Internet, guias turísticos, revistas e artigos em jornais, brochuras turísticas, familiares e amigos e o GTEM.

No entanto, e segundo (Berlo, 1960), é importante salientar que a escolha do canal é efectivamente um factor importante para a eficiência e eficácia da comunicação. O autor refere que o canal, pode actuar numa perspectiva push, no processo de comunicação, enquanto que a pesquisa de informação pode actuar numa perspectiva pull. Neste caso, o receptor da informação desempenha um papel fundamental para o início do processo de comunicação, na medida em que quando um indivíduo pesquisa informação, primeiro, reflecte sobre que informação adquirir, segundo que fonte usar para adquirir a informação e finalmente através de que canal consegue obter essa mesma informação.

Quando decide pesquisar e recolher informação turística, um turista escolhe uma combinação de fontes de informação e de canais que podem responder ou disponibilizar a informação desejada. Por exemplo, na escolha da fonte de informação o turista pode optar pela consulta a um agente de viagens, contudo, pode ainda recorrer a informações de outros turistas de forma a obter dados sobre a sua experiência. Ao decidir que fontes de informação consultar o consumidor/ turista usa critérios como a credibilidade e a familiaridade com o produto para avaliar a fonte de informação que melhor satisfaça a sua necessidade (Cai, Feng e Breiter, 2004).
A distinção entre fontes de informação e canais apresentada, contribui desta forma, para a identificação das variáveis de escolha nas estratégias de pesquisa de informação turística e ainda para um melhor entendimento sobre factores envolvidos no processo de pesquisa de informação turística.

Na secção seguinte será explicado este processo, integrado na revisão da literatura sobre as teorias de comportamento do consumidor.

2.2. A Pesquisa de Informação nas Teorias do Comportamento do Consumidor.

Segundo Howard e Seth (1969), citados por Loudon e Della Bitta (1993), existem quatro componentes que estão envolvidos no processo de decisão do consumidor, nomeadamente: variáveis input, variáveis output, variáveis de enquadramento e ainda variáveis exógenas.
Figura 5 – Modelo de Howard e Sheth.
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Fonte: Adaptado de London e Della Bitta (1993).
As variáveis input são os estímulos aos quais o consumidor está sujeito, ou seja, a informação que é comunicada ao consumidor através de diferentes fontes. Os estímulos sociais, são gerados pelo ambiente social, tais como a família e os grupos de referência. 

Os outputs são todas as manifestações comportamentais associadas à compra, tais como, a atenção, a compreensão, a atitude, a intenção e o comportamento de compra, que são geradas pelos estímulos das variáveis input. 

Nos construtos do modelo conceptual, são consideradas todas as variáveis internas, que explicam o estado do comprador quando combinadas entre si. Estes construtos podem ser classificados em duas categorias: (1) associadas às percepções (sensibilidade para com a informação, percepção enviesada ou distorcida da informação e a pesquisa de informação); (2) associadas à aprendizagem (motivos, as marcas alternativas, os mediadores de decisão, predisposição, os inibidores e a satisfação). Por último, as variáveis exógenas estão relacionadas com as variáveis output através do seu efeito nas variáveis de enquadramento conceptual. Os autores referem, que as variáveis exógenas, contém todo o histórico do consumidor até à fase de observação. São sugeridas sete variáveis exógenas: a importância da compra, variáveis de personalidade, a classe social, a cultura, a organização (grupos de referência), o tempo e o estatuto financeiro.

Um dos pontos fortes considerado no modelo, foi o facto de integrar várias influências na escolha do consumidor, tais como, sociais, psicológicas e de marketing, no processo sequencial de pesquisa e aquisição de informação (Swarbrooke e Horner, 1999). Por outro lado, outra das vantagens é o facto de serem identificadas todas as variáveis que influenciam o consumidor, havendo uma explicação para a forma como interagem entre si. É importante salientar que o modelo apresentou pela primeira vez diferentes tipos de resolução de problemas que integram a atitude do consumidor, assim como os problemas que ocorrem da pesquisa de informação. Salienta-se ainda o facto de se ter considerado, que os outputs relacionados com as decisões dos consumidores, são algo mais do que a decisão de compra (Loudon e Della Bitta, 1993).

Contudo, segundo Loudon e Della Bitta (1993) o modelo apresenta algumas fraquezas, nomeadamente o facto de por um lado, não haver uma distinção clara entre as variáveis exógenas e as outras variáveis que o compõem, e por outro, existirem variáveis que não estão definidas de forma objectiva e que se tornam difíceis de quantificar. 

A pesquisa e recolha de informação é então fundamental para se chegar ao reconhecimento da marca, e o consumidor organiza a informação em vários níveis de abstracção que vão desde os atributos do produto (eficiência, preço, qualidade, serviço) até aos seus valores pessoais. 

O modelo de comportamento do consumidor proposto por Engel, Blackwell e Miniard (1995), também reconhecido como modelo EBM (Engel, Blackwell e Miniard) sugere que o processo de tomada de decisão é influenciado por diversas variáveis, as quais são consideradas como determinantes e podem agrupar-se em três categorias: (1) variáveis ambientais, (2) variáveis individuais e (3) processo de decisão (Figura 6).
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Figura 6 – Modelo Engel, Blackwell e Miniard (EBM).
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Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (1995)

As variáveis ambientais englobam: - as influências de índole cultural, referem-se aos valores, ideais e crenças que cada indivíduo interpreta, comunica e avalia como elemento integrante de uma sociedade; - as de índole social podem contribuir para influenciar o comportamento das pessoas que integram e partilham comportamentos, valores e interesses comuns de determinada classe. As classes de índole social podem ser divididas de acordo com as diferenças socio-económicas. 
Ainda no âmbito das variáveis ambientais, é de salientar a importância que as influências pessoais apresentam, visto que o comportamento do consumidor é directamente afectado por quem o rodeia. A família assume um papel privilegiado, uma vez que, frequentemente, é a primeira a intervir e influenciar o processo de tomada de decisão (Engel, Blackwell e Miniard, 1995).
As variáveis individuais referem-se às características intrínsecas de cada indivíduo, em particular o dinheiro e o tempo disponível bem como a motivação e o envolvimento individual. Os motivos indicam a predisposição que conduz o consumidor em determinado sentido na sua decisão, permitindo perceber quais as preferências do consumidor. 
No que concerne ao envolvimento, é de destacar que o consumidor toma dezenas de decisões no seu quotidiano. No entanto, algumas delas podem ter elevada importância relativamente a outras mais rotineiras. Neste sentido, Engel e Blackwell (1982) propuseram dois níveis de intensidade no processo de decisão: baixo envolvimento do comportamento do consumidor e elevado envolvimento do comportamento do consumidor.

Segundo Cohen (1983), apesar de diversos autores concordarem que o estudo do grau de envolvimento é de facto importante, é também reconhecido o interesse em saber qual a melhor forma de definir, medir e influenciar o envolvimento do consumidor com os produtos. As abordagens que se encontram na literatura mostram a dificuldade de encontrar uma definição única pela amplitude do conceito. Uma pessoa pode estar envolvida com a publicidade (Krugman, 1997), com produtos (Howard e Sheth, 1969), ou com o processo de tomada de decisão (Clark e Belk, 1978).
Clark e Belk (1978) salientam que o envolvimento na tomada de decisão requer um consumo de tempo para pesquisa de informação de modo a permitir a correcta selecção. Neste caso, o conhecimento como resultado da aprendizagem guardada na memória contribui para o esclarecimento de informações, tais como, a disponibilidade, características de produtos e serviços, onde e quando podem ser adquiridos, bem como a forma de os usar. Como corolário da aprendizagem surge a atitude, sendo esta definida como a avaliação geral que permite ao indivíduo responder de forma favorável ou desfavorável relativamente a determinado objecto ou alternativa. Isto é, face a diferentes alternativas o comportamento dos consumidores varia de acordo com as suas intenções e atitudes. Por fim, os aspectos relacionados com a personalidade, estilo de vida e factores demográficos também influenciam o comportamento do consumidor. Relativamente à personalidade, importa salientar que consiste no modo de ser do indivíduo. O estilo de vida é caracterizado pelo padrão de vida que o indivíduo assume, quer na ocupação do seu tempo disponível quer pela utilização do dinheiro. Os factores demográficos têm por objectivo descrever os consumidores em termos de idade, educação e poder económico.

No processo de decisão, a partir do reconhecimento da necessidade, a pesquisa da informação, ou seja, a forma como as pessoas procuram, recebem, processam e assimilam a informação tem muita influência. De igual modo, a aprendizagem, através da experiência vivida e dos estímulos publicitários, influencia a resposta a determinados estímulos. Perceber este processo de aprendizagem é fundamental para os gestores de marketing, uma vez que lhes permite identificar canais a utilizar para fazer chegar a sua mensagem ao consumidor, bem como as mensagens e argumentos a utilizar. 
A pesquisa refere-se à recolha e memorização da informação sobre determinado ambiente ou assunto (Engel, Blackwell e Miniard, 1995). Tal como o modelo sugere, a pesquisa pode ser tanto interna como externa. A procura interna baseia-se na recuperação de informação através da memória enquanto que a procura de informação externa consiste na recolha de informação no mercado. No caso de uma viagem por motivo de férias, a pesquisa é maioritariamente externa, envolvendo um esforço considerável e uma vasta variedade de fontes de informação (Schul e Crompton, 1983).
Muitos dos resultados obtidos em estudos sobre a pesquisa de informação turística, permitiram a criação de bases para a segmentação. Engel, Blackwell e Miniard (1995), definiram segmentos como um grupo de consumidores com necessidades e comportamentos semelhantes. 

Nos trabalhos de investigação sobre a pesquisa de informação turística, autores como Woodside e Ronkainen (1980), Perdue (1985), Snepenger (1987), Fall (2000), Bieger e Laesser (2001), tentaram perceber se existia a possibilidade de segmentar os consumidores com base no seu comportamento de pesquisa de informação. Segundo, Maser e Weiermair (1998), muitos dos trabalhos empíricos realizados neste campo, focaram-se ou na identificação de segmentos com base na pesquisa de informação ou na fonte de informação, caracterizados com base nos comportamento e nas características pessoais.

Segundo Olshavsky e Granbois (1979), é importante salientar que em todos os modelos do comportamento do consumidor é unânime, que a compra é precedida do processo de decisão. Embora os termos usados para explicar o processo de decisão variem de autor para autor, existe também algum consenso no que se refere ao processo de decisão, designadamente, no facto de (1) existirem sempre duas ou mais alternativas, pelo que parte do consumidor a escolha de uma; (2) são considerados critérios de avaliação de acordo com os seus objectivos, para a análise da escolha efectuada, (3) a escolha da alternativa é consolidada por um processo de decisão ou avaliação e por último (4) o consumidor recorre a fontes de informação externas e internas para a avaliação da sua decisão.

2.3. A Pesquisa de Informação Turística.

O sector do turismo é um dos maiores “consumidores” de informação. Os turistas são motivados a visitar um destino de acordo com a informação que recebem do mercado. Informação que porque reduz a incerteza apresenta um valor acrescido (McCleary e Whitney, 1994).

Moutinho (1987) definiu pesquisa de informação, como uma necessidade que impele à consulta de diversas fontes de informação de forma a tomar uma decisão de compra. Esta definição identifica três grandes factores enfatizados na literatura sobre informações turísticas: motivos, determinantes e fontes.

A aquisição de informação para seleccionar um destino e para planear a estada, é crucial para o processo de decisão dos consumidores (Fodness e Murray, 1998; Gursoy e Chen, 2000; Snepenger, Meged, Snelling e Worrall, 1990).
A pesquisa de informação pode ser definida como a motivação na recolha e memorização da informação sobre determinado ambiente/assunto (Engel, Blackwell e Miniard, 1995).
Os turistas tendem a pesquisar e recolher o maior número de informações até que acreditem que essa aquisição de informação tem mais valor que os custos indicados como “economics of information theory” (Stigler, 1961). O total de custos associados, com a sua estratégia de pesquisa pode ser dividido em três componentes separadas: tempo e esforço dispendido e custos financeiros (Vogt e Fesenmaier, 1998). 

Gunn (1994) sugere que existe uma forte relação entre as motivações, as atracções a visitar e o mercado. Os tipos de atracções que os turistas visitam, e o mercado onde estas se encontram, devem ambos depender, das fontes de informação que usam, do conhecimento sobre o destino e a forma como se movimentam neste.

No mesmo âmbito, Fodness e Murray (1997) encontraram uma relação positiva entre o tempo de estadia e o número de fontes de informação consultadas pelos turistas, assim como, as diferenças entre as fontes de informação consultadas sobre as características da viagem. 

A pesquisa de informação tem sido contextualizada em diversos estudos, que visam analisar o processo de consulta de diversas fontes antes do processo de decisão de compra (Moutinho, 1987; Andereck e Caldwell, 1993; Maser e Weiemair, 1998). 

Segundo Fodness e Murray (1997), a atenção, a selecção e a escolha de produtos e serviços de turismo, depende da informação disponível e utilizada por parte do consumidor, turista.

A principal motivação que justifica a pesquisa de informação, é a vontade de maximizar e simultaneamente optimizar os consumos (Fodness e Murray, 1997). No entanto, a informação turística pode ter igualmente outras funções nomeadamente, a sensibilização dos consumidores para a prática de férias e ainda a função de persuasão para a tomada de decisão (Van Raaij, 1986).
Usualmente a aquisição e uso de informação é um meio e não um fim no comportamento de compra do consumidor. Alguns turistas podem ter algumas necessidades especificas, como por exemplo, saber quais as direcções para chegar a determinado local. Outros podem até nem saber que tipo de informação é que necessitam, sabendo apenas que procuram algo sobre o turismo local. Esta heterogeneidade resulta não só do perfil do turista mas também da forma como procuram informação (Kingsley e Fesenmaier, 1995).

Assael (1995) salientou mesmo que a informação é um dos factores que mais influencia o comportamento do consumidor.

Os turistas geralmente tendem a pesquisar e adquirir diversas informações, antes da viagem (Dellaert, 1999), dadas as características inerentes ao produto turístico. Desta forma, no planeamento de viagens o processo de pesquisa de informação é geralmente mais longo e envolve o uso de mais fontes, quando comparado com outros produtos (Fodness e Murray, 1998). As principais razões são: (1) custo - as férias são consideradas relativamente caras, em termos monetários e em tempo (Gitelson e Crompton, 1983); (2) intangibilidade – os produtos turísticos sendo disponibilizados em serviços, significa que não são tangíveis o que leva uma maior dificuldade sobre a sua avaliação antes da aquisição, ou seja, o consumo e avaliação de um produto turístico são simultâneas (Gitelson e Crompton, 1983); (3) novidade – os turistas tendem a procurar destinos novos e pouco conhecidos (Schul e Crompton, 1983); (4) distância – a maior parte dos serviços de turismo são geralmente adquiridos antes de serem usados e longe do local de consumo (Buhalis, 2000) e (5) imagem – a decisão de compra de uma viagem é também importante naquilo que é visto por muitas pessoas, como uma extensão da sua personalidade (Mill e Morrison, 1992).
Por estes motivos, é que o investimento numas férias está associado a um determinado grau de incerteza e de risco, levando os consumidores a pesquisar maior número de informação possível, de forma a minimizar os desvios que possam existir entre as suas expectativas e a consequente experiência, (O´Connor, 2001).

2.4. As Dimensões Teóricas da Pesquisa de Informação Turística.

Nos estudos sobre a pesquisa e a informação turística, têm sido aplicadas diversas dimensões teóricas que ajudam a compreender e a definir os diferentes tipos e comportamentos associados à pesquisa de informação.

Das dimensões de pesquisa de informação mais relevantes encontradas nos estudos, salientam-se as seguintes: (a) informação interna e externa (Fodness e Murray, 1999; Engel, Blackwell e Miniard, 1995; Gitelson e Crompton, 1993); (b) informação estática e dinâmica (Sheldon, 1997); (c) informação antes e durante a estadia (Flognfeldt e Nordgren, 1999); (d) informação decisiva e contributiva (Engel, Blackwell e Miniard, 1995; Vogt e Fesenmaier, 1998); (e) informação formal e informal (Mathieson e Wall, 1982; Raitz e Dakhil, 1989); (f) informação pessoal e interpessoal (Hsieh e O´Leary, 1993; Van Raaij e Francken, 1984); (g) grau e direcção da informação (Engel, Blackwell e Miniard, 1995; Fodness e Murray, 1999).
a. A Pesquisa de Informação Interna e Externa.

A pesquisa de informação pode ser tanto interna como externa. A informação interna baseia-se na recuperação de informação através da memória; enquanto que a informação externa consiste na recolha de informação no mercado (Engel, Blackwell e Miniard, 1995).

Segundo Beatty e Smith (1987), durante o processo de pesquisa os turista recorrem geralmente a informações internas e a informações externas.

No que se refere ao custo na recolha de informação externa, para muitos turistas as decisões sobre as suas escolhas são tomadas predominantemente através de informação externa, envolvendo algum tempo e uma variedade de fontes (Fodness e Murray, 1997). O investimento, em termos de tempo, na sua pesquisa é contudo considerado o custo mais importante (Stigler, 1961).

Segundo Schul e Crompton (1983), no caso de uma viagem por motivo de férias, a pesquisa é maioritariamente externa, envolvendo um esforço considerável e uma vasta variedade de fontes de informação. 

b. A Pesquisa de Informação Estática e Dinâmica.
Sheldon (1997) sugeriu uma distinção entre informação estática e informação dinâmica. Considera informação estática como aquela que não é frequentemente modificada, como por exemplo a descrição de um produto turístico, mapas, percursos e principais localizações. Como informação dinâmica considera toda a informação que carece de actualizações sucessivas, como por exemplo, os preços e aspectos relacionados com a oferta de serviço.

A distinção entre informação estática e dinâmica é importante quando considerada nos meios através dos quais é divulgada, ou seja, enquanto que a informação estática pode ser armazenada em suporte CD-ROM, vídeos DVD, e outros meios considerados off-line. Já a informação dinâmica, por sua vez, está acessível em meios como a Internet, pelo telefone, entre outros que permitam com facilidade a alteração da informação on-line. 

c. A Pesquisa de Informação Antes e Durante a Estada.

A informação é vital para os turistas em diferentes tempos e lugares. É considerada a pesquisa de informação antes da viagem, como aquela que é usada pelo turista para o planeamento da sua estadia, ou para a escolha de um destino de férias. Por outro, lado a pesquisa de informação durante a estadia, visa a pesquisa e aquisição de informação sobre atracções, localizações e horários.
Segundo Flognfeldt e Nordgren (1999), é importante a distinção entre estas duas categorias, pois segundo os autores existem três fases no processo de recolha de informação, nomeadamente (1) informação recebida e recolhida em casa antes da viagem, (2) informação obtida durante a viagem (antes de entrar no destino), como por exemplo, informações sobre o estado do voo, informação sobre sinalização nas principais vias de comunicação, redes para a utilização de comunicações móveis e, por último, (3) a informação obtida e usada durante a estadia.

Mansfeld (1992) salienta, no entanto, que os turistas tendem a pesquisar e a utilizar de forma mais intensiva a informação turística pesquisada antes da visita, do que no decorrer da sua estadia. Há contudo, segundo Sheldon (1997), uma tendência cada vez maior entre os turistas, para tomarem as suas decisões sobre o que visitar antes de estarem no destino. Durante a estada as necessidades de informação centram-se nas localizações e horários, elementos que podem ser disponibilizados por tecnologias móveis. Na mesma linha Fodness e Murray (1997), argumentam que o uso de guias turísticos aumenta nos grupos de turistas com estadas maiores. Por oposição os turistas com menores estadias utilizam os jornais, a televisão e a rádio.
d. A Pesquisa de Informação Decisiva e Contributiva.

Engel, Blackwell e Miniard (1990) referiu que a informação pode ser decisiva, ou seja, aquela que mais influencia a escolha, ou pode ser contributiva, ou seja, que estimula a atenção e o interesse e até o conhecimento, mas que pouco influencia o processo de decisão. Neste sentido, Vogt e Fesenmaier (1998), referiram que a pesquisa contributiva nem sempre significa que o turista tenha intenção de visitar o destino, na medida em que, pode apenas estar a satisfazer outras necessidades relacionadas com o entretenimento, visualização de imagens dos lugares para se familiarizarem com o destino, ou simplesmente por questões de curiosidade. Esta informação pode, segundo os autores, ser contributiva, para a tomada de decisão no futuro.

e. A Pesquisa de Informação Formal e Informal.

A informação no turismo pode ser classificada de acordo com a formalidade. É considerada informação informal aquela que é adquirida através dos familiares, amigos ou outros turistas (Mathieson e Wall, 1982). A informação formal é aquela que é propositadamente trabalhada para transmitir uma mensagem consistente sobre, por exemplo, um destino. Este tipo de informação visa transmitir uma imagem positiva sobre o destino, com o objectivo de influenciar o turista.

Considerando o grau de formalidade, a informação formal é usualmente disponibilizada, por exemplo em revistas, na televisão, enquanto que a comunicação informal, pode ser transmitida por telefone e pessoalmente. 

f. A Pesquisa de Informação Interpessoal e Impessoal.

É considerada informação interpessoal aquela que é trocada directamente entre duas ou mais pessoas (Hsieh e O´Leary, 1993). Por informação impessoal entende-se toda a informação que é divulgada directamente a uma larga audiência e é difundida através de canais não pessoais, tais como a televisão, rádio, jornais e revistas.
g. A Pesquisa segundo o Grau e a Direcção da Informação.

Engel, Blackwell e Miniard (1995), distinguiu o grau e a direcção no processo de pesquisa de informação externa. O grau representa a quantidade da pesquisa realizada, reflectida em termos de tempo dispendido e do número de fontes consultadas. O termo grau tem sido também designado como o esforço na pesquisa (Schmidt e Spreng 1996). Por outro lado, a direcção representa o conteúdo específico da pesquisa de informação. 
Grande parte da literatura sobre a pesquisa de informação, tanto na vertente do comportamento do consumidor como no turismo, tem-se focado no termo designado como, o esforço da pesquisa de informação, que tem sido medido através do tempo dispendido na pesquisa e no número de fontes consultadas. Beatty e Smith (1987) realizaram uma extensa revisão da literatura sobre o comportamento do consumidor no qual identificaram sete categorias de variáveis que influenciam o esforço na pesquisa, sendo elas: a envolvente do mercado, variáveis situacionais, capacidade monetária, conhecimento e experiência, diferenças individuais, conflitos e resolução de conflitos e o custo associado à pesquisa. De acordo com estas categorias os autores identificaram 60 variáveis que foram aplicadas em estudos empíricos, designadas como determinantes para o envolvimento da pesquisa de informação no turismo. Importa no entanto salientar que, considerando o objectivo da presente investigação sobre a análise da viabilidade de utilização dos GTEM, será dado maior ênfase à variável de pesquisa segundo a direcção da informação, que visa perceber quais as fontes de informação e conteúdos usados pelo turista e não o esforço empreendido nessa tarefa.

2.5. As Fontes de Informação no Turismo.
As fontes de informação usadas pelos turistas têm sido amplamente estudadas de forma a perceber de que forma influenciam o planeamento da viagem e como é que são utilizadas no destino (Goeldner e Ritchie, 2003). No quadro 1 sintetizam-se os principais contributos científicos neste domínio.
Quadro 1 – Estudos sobre as Fontes de Informação.
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Conforme se pode verificar no quadro 1, a maior parte dos estudos focaram-se na frequência de utilização das fontes de informação, havendo outros sobre a percepção, preferências, utilidade e importância das diferentes fontes. A que acresce o facto de que estas investigações centraram-se na sua maioria em diferentes segmentos de turistas. Por outro, lado verifica-se também que existe uma variedade de fontes de informação que foram investigadas. Destas fontes de informação, é clara a importância que é dada à família e amigos seguindo-se os agentes de viagens, os postos de turismo, os jornais e revistas as brochuras de turismo e os guias turísticos. 

No entanto, é importante salientar que dada a cronologia dos estudos efectuados a Internet, assim como outros meios de informação electrónicos, só começam a ser referenciados em 2001. Apesar da sua recentividade este é já um meio bastante referenciado como fonte previligiada para a pesquisa de informação turística. Ao nível metodológico estes estudos suportam-se em inquéritos que pretendem fundamentalmente identificar as fontes de informação utilizadas para planear a viagem. De forma a direccionar os esforços eficientemente por parte da comunicação de marketing (Perdue, 1985). 

Na maior parte destes estudos, não existe distinção entre a fonte que divulga a informação e o canal através do qual esta é transmitida.O que pode ser considerado um ponto fraco, na medida em que são efectivamente desconhecidas as razões que estão na base da escolha de determinada fonte ou canal. Ou seja, seria interessante conhecer quais as fontes utilizadas por exemplo através da Internet, ou ainda saber exactamente qual o agente de viagens contactado. O que significa que nos estudos acima apresentados, as tipologias de fontes de informação e as categorias de canais de informação confundem-se.

2.6. As Tipologias das Fontes de Informação.

Gitelson e Crompton (1983) foram os primeiros a classificar as fontes de informação no turismo. As suas categorias incluem: familiares e amigos, revistas, operadores e agentes de viagens, mass media (televisão, rádio) e brochuras. O problema associado a estas categorias prende-se com o facto de ser ignorada a distinção entre quem disponibiliza a informação e os diferentes canais que podem ser usados para a transmitir. 
Van Raaij e Francken (1984) adaptaram esta classificação separando as fontes dos canais de media. Contudo analisando a categorização feita às fontes e aos media, não se torna muito claro a forma como os autores definem cada uma delas.
Mais tarde, Raitz e Dakhil (1989) fizeram uma nova categorização das fontes de informação turística separando-as em fontes formais e informais, não fazendo igualmente distinção entre quem fornece a informação e o canal utilizado.

Posteriormente, Snepenger e Snepenger (1993), categorizaram as fonte de informação usadas pelos turistas para planear a sua viagem em: familiares e amigos, visitas anteriores, literatura sobre destinos, media e consultores de viagens. Basicamente a tipologia usada por estes autores é uma adaptação das categorias anteriormente definidas por Gitelson e Cromptom (1983), carecendo também da distinção entre fornecedor e canal. A principal diferença assenta na criação da variável – visitas anteriores, enquadrada na informação interna.
Engel, Blackwell e Miniard (1995) sugeriram um sistema de classificação destinado ao mercado. As fontes de informação turística podem ser classificadas como fontes comerciais ou não comerciais e recebidas por fontes de comunicação pessoal ou impessoal. Mais tarde este modelo foi adaptado por Fodness e Murray (1997), contudo a matriz apresentou algumas fragilidades, nomeadamente na dificuldade de inserção na mesma de algumas fontes de informação específicas, como por exemplo a Internet.

Mais tarde, Tjostheim (1997), estudou a comunicação interpessoal, a qual definiu não apenas como comunicação estabelecida entre duas pessoas directamente “face-to-face”, mas também através de outros meios, como o telefone, o fax e o correio, baseando a sua aplicação na forma como a informação é comunicada antes da viagem e durante a estadia. No entanto, mais uma vez não é analisada a pessoa que fornece as informações através dos canais. 

Vogt e Fesenmaier (1998) inovaram os estudos neste campo, e em vez de criarem ou adaptarem um modelo que definisse as tipologias da informação turística, focaram a sua atenção na identificação de quem disponibiliza informações, no seio do turismo. De acordo com os autores, os comunicadores na sua essência resumem-se a quatro: (1) os destinos, as atracções e serviços; (2) os canais de mass media; (4) turistas com experiência em viagens e, por último, (4) os potenciais turistas. Salienta-se o facto destas categorias, não representarem na totalidade as fontes que um turista pode utilizar para adquirir informação.

Vogt e Fesenmaier (1998) propõem uma metodologia designada pela aquisição de informação do consumidor baseada no modelo anteriormente trabalhado por Assael (1995), que inclui as seguintes fontes de informação: sociais, pessoais, marketing e as editadas. 

Crotts (1999) distingue no seu trabalho sobre fontes de informação, as fontes de informação internas e externas, referindo que as primeiras podem ser usadas de forma activa ou passiva, e as segundas geralmente são usadas de forma activa. 

Também em 1999, Flognfeldt e Nordgren lança um estudo baseado nas categorias de Vogt e Fesenmaier (1998) acrescentando a Internet como uma categoria separada de todas as outras, na medida em que pode ser usada tanto como fonte e canal comercial, como um meio para os turistas trocarem informações sobre destinos. 

Dum modo geral, os principais constributos sobre esta temática são sintetizados na figura 7. Apesar da quantidade de estudos apresentados sobre fontes de informação, fica a incerteza se o termo fonte de informação, se refere a fornecedores de informação ou a canais de comunicação.

A que acresce o facto de não haver conhecimento sobre que conteúdos são pesquisados nas referidas fontes. 

[image: image40.jpg]3. Si utilizé Guia turistico mévil, cémo lo clasifica segun:

Mucho
mejor de lo
que
esperaba

M;::g)qp‘f:v Pe(;rudee lo . SC pz rr‘; oh : Me]gL ge lo
esperaba esperaba esperaba
Calidad ]
Actualidad
Veracidad

Cantidad

Facilidad de acceso a la informacion

Simplicidad

Dimensiones

Confianza

Presentacion
Movilidad
Flexibilidad
Velocidad

Ejemplo de un Guia
Turistico Electronico

Disponibilidad de la informacion

Organizacion de la informacion

Funcionalidad

e e o o o o I o

Precio

4. En el futuro, ¢ piensa llegar a utilizar un Guia Turistico Electronico Movil?

No Tal vez Probablemente Seguro

Muy
probablemente

¢ Por qué?




Figura 7 – Resumo dos Estudos sobre as Tipologias de Fontes de Informação Turística.
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Apesar do número de estudos identificados é evidente a necessidade de mais investigação sobre fontes e processos de recolha de informação. Em particular sobre fontes de informação dinâmicas.

A investigação presente, procurou por um lado, identificar e avaliar quais as fontes de informação utilizadas para recolher informação antes e durante a estada e por outro, perceber que conteúdos foram pesquisados nessas fontes nomeadamente, preços, hotéis, restaurantes, mapas, história, gastronomia, entre outros. Os GTEM surgem como fonte de informação turística, antes e durante a estada. A dinâmica e a interactividade deste meio de comunicação e a ausência de estudos sobre o seu impacto no comportamento do turista justificam que o enfoque do estudo seja os GTEM. No entanto, porque se trata de uma fonte de informação ainda recente utilizam-se também todas as fontes de informação identificadas na literatura (familiares e amigos, postos de turismo, agências de viagens, guias turísticos, revistas, brochuras, Internet) que por comparação com o GTEM permitem medir o seu impacto na decisão do turista.

Não foi feita a referida separação entre fornecedor e canal de informação, pois não se mostrou relevante para o estudo, na medida em que o GTEM, poderá ser considerado simultaneamente como um fornecedor e um canal de informação, optando-se apenas por estudar os conteúdos pesquisados.

No entanto apesar dos objectivos da investigação se centrarem nas fontes de informação utilizadas e nos conteúdos pesquisados, importa perceber as potencialidades destes sistemas de comunicações móveis numa perspectiva histórica. Aspectos que são objecto de análise no ponto seguinte.

2.7. Evolução das Comunicações Móveis.
O primeiro sistema de comunicações celulares foi desenvolvido na Noruega em 1981, sendo seguido com sistemas similares pelos Estados Unidos e pelo Reino Unido.

O primeiro sistema desta geração disponibilizava comunicações por voz usando frequências e redes analógicas.

A segunda geração (2G) de rede de comunicação Wireless funcionava com banda larga digital. A tecnologia Wireless da 2G, mais conhecida por Global System for Mobile Communications (GSM). No início esta geração tinha apenas a capacidade para suportar alguns dados, como o fax e serviços de mensagens curtas (SMS), não sendo ainda adequada para as aplicações WEB e de multimédia.

A introdução da terceira geração veio colmatar algumas dessas limitações, melhorando a capacidade das redes GSM. Estes sistemas adicionaram mais capacidade à rede GSM, sendo a mais importante a tecnologia General Packet Rádio Service (GPRS) e a Wireless Application Protocol (WAP).

O planeamento da geração (3G) focou-se nas aplicações de multimédia, tais como, a videoconferência para telemóveis. No entanto, cedo perceberam que a Internet era a chave para o desenvolvimento e aceitação, na medida em que cada vez mais, os utilizadores optavam pelos telemóveis em detrimento do telefone fixo, e por outro lado, queriam ter acesso à Internet em qualquer lugar do Mundo. Considerando estes desejos, o maior avanço, relativamente à geração anterior, deu-se no melhoramento da banda larga.

Hoje em dia, o GSM já compreende alguma cobertura na Europa, disponibilizada em parte pela Ásia e Estados Unidos. O grande objectivo da 3G recai sobre a capacidade, na medida em que a utilização da rede Wireless continua em expansão e começam a existir sistemas que estão a atingir os seus limites. Neste sentido, o próximo passo, seria novas tecnologias e novas redes. A rede 3G é hoje, o grande suporte, no entanto e considerando a rápida evolução na indústria das comunicações, o futuro passa pela criação de uma rede de cobertura a nível mundial.

Considerando o rápido desenvolvimento, a futura quarta geração (4G) tentará por um lado, aumentar os níveis de experiência do utilizador nas comunicações móveis, assim como a capacidade da rede, de forma a integrar as diversas tecnologias móveis que estão disponíveis (GSM, GPRS, Wi-fi, Bluetooth). Estando ainda em fase de investigações os três grandes objectivos da 4G são: (1) Ubiquity, significa que a nova rede móvel deverá estar acessível ao utilizador a qualquer hora em qualquer lugar, para tal, os serviços e as tecnologias necessitam de ser standardizadas à escala mundial; (2) plataforma de serviços múltiplos, elemento fundamental para que o utilizador transite da 3G para a 4G e (3) Low-bit-Cost, este é um requisito importante pois serão transferidas grandes quantidades de informação através das comunicações móveis.

Importa assim, referir que desde a 1ª geração (1G) de comunicações móveis até à última geração (3G) o paradigma tem mudado. A nova geração não pretende aumentar a experiência na comunicação de voz, mas sim, disponibilizar ao utilizar o acesso a uma nova realidade das comunicações móveis. Os primeiros passos já foram dados pela 3G, que permitiu ao utilizador ter acesso a redes de dados como Internet, Multimédia Message Service (MMS). No entanto com a intensificação da sua utilização, utilizadores e aplicações começaram a exigir um melhoramento e desenvolvimento das comunicações móveis, sendo a 4 G a resposta a esta exigência do mercado.

O turismo pelas suas características de produto compósito constituído por uma multiplicidade de serviços é um dos grandes beneficiários da convergência e conectividade entre sistemas e tecnologias de informação, em particular das móveis, reflexão apresentada no ponto seguinte.

2.8. O Turismo e as Novas Tecnologias.

O turismo tem sido reconhecido como um importante meio de promoção das relações culturais, dos modos de vida e da cultura de um destino.

Contudo, o turismo de sucesso, não passa apenas por ter uma boa rede de transportes e bons hotéis, mas também pela criação de novas formas de projectar uma imagem e um conhecimento sobre o destino mais consolidado, através dos serviços que disponibiliza ao turista. 

Mais ainda, nos dias de hoje, as atracções turísticas em quase nada são distintas. Desta forma, existe uma forte necessidade de se diversificar, diferenciar e apresentar de forma original as atracções e os serviços disponíveis ao turista (Goeldner e Ritchie, 2003).

O turismo é um sector de serviços complexo, em que o turista desempenha um papel importante, na medida em que afecta directamente a oferta. A diversidade destes intervenientes e a forma como se distribuem geograficamente, gera o aparecimento de diversos produtos, afectando a oferta no mercado. Assim, considerando estas características inerentes ao sector, o acesso à informação por parte do turista, para a promoção dos produtos turísticos e destinos, é um elemento chave para cadeia de negócios (Eriksson, 2003).
Neste sentido, surge a importância e o impacto que os guias turísticos electrónicos móveis, podem ter nos destinos, na medida em que permitirão reunir, ordenar e disponibilizar toda uma panóplia ampla e variada de atracções turísticas e serviços, num único suporte de armazenamento, permitindo por outro lado uma contínua actualização dos seus conteúdos. Desta forma, o turista terá acesso a uma base de informações de turismo mais ampla, que permitirá auxiliá-lo enquanto se movimenta num destino, facultando-lhe itinerários segundo os seus critérios de pesquisa e de interesse, garantindo uma maior segurança na escolha dos locais a visitar, assim como, o conhecimento mais alargado de tudo o que um destino tem para oferecer.   

O factor “com quem viaja” segundo Stayman e Deshpande (1989) é uma condição social que caracteriza o consumo de um produto e influencia o comportamento de pesquisa de informação. Também segundo McIntosh e Goeldner (1990), o comportamento de viagem é altamente influenciado pela composição do grupo com quem se viaja. Este grupo pode ser composto por pessoas que viajam sozinhas, pessoas que viajam em grupo com rendimentos diferentes e pessoas que viajam em grupo com rendimentos similares. Ou numa outra base, o grupo pode ser constituído por jovens, casais de meia-idade e os idosos. Segundo Chadwick (1987), os reformados são cada vez mais activos, tendo cada vez mais experiência em viagens, não tendo preocupações em questão de tempo, e por consequência apresentam uma tendência de menor pesquisa de informação quando comparados com os jovens.
2.9. Características dos Serviços Móveis no Turismo.

O acesso à informação pode ser facilitado através do desenvolvimento das comunicações de terceira geração, disponibilizando informação móvel, suportada na Internet.
Segundo Sadeh (2002), a Internet móvel não é apenas uma extensão da Internet em dispositivos fixos, na medida em que há aspectos técnicos e aspectos de utilização na Internet móvel que devem ser cuidadosamente pensados, em termos de aplicações e de serviços. Considera-se, por exemplo, algumas limitações nos dispositivos e na natureza do tempo que o utilizador demora para aplicar determinadas tarefas.

Devine e Holmsqvist (2001) definiram Internet móvel como “transmissão de dados através de sistemas de comunicações móveis”. Esta definição compreende vários tipos de dados, tais como, informações de trânsito, SMS, E-mail, download e consulta de sítios entre outros.
O grupo de trabalho da Comissão Europeia criado em 2002 e designado por Mobile Services for Tourism delineou alguns aspectos e componentes sobre os serviços móveis, para que os mesmos tenham algum impacto no sector do turismo. Foram identificadas duas categorias: (1) os serviços móveis como um canal adicional de distribuição de informação e serviços, significando que os turistas terão acesso à mesma informação que teriam na Internet com base em dispositivos fixos; (2) os serviços móveis como base para a inovação dos serviços em turismo, significando que os operadores de tecnologias móveis, deverão ser capazes de desenvolver aplicações de posicionamento e localização centrados no utilizador – turista.

O mesmo grupo referiu que os serviços móveis devem ser encarados como parte integrante dos serviços de turismo, compatíveis com os serviços fixos. 

No seguimento destas referências, ficou definida uma estrutura para a agregação dos três componentes responsáveis pela forma como a informação circula, desde o gestor da informação até ao dispositivo do utilizador dessa informação. Assim, foram definidos três componentes diferentes, que deverão ser tidos em consideração, conforme figura 8:
Figura 8 – Componentes dos Serviços Móveis no Sector do Turismo.
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Fonte: Adaptado de Paajarvi (2004).
O conteúdo refere-se a informação sobre diferentes tópicos, actualizada e relevante para o turista enquanto se move, como por exemplo, monumentos, alojamento, restaurantes, horários, itinerários, entre outros. Geralmente, o meio mais comum de servir os turistas em termos de informação, é o guia turístico. O que gera em termos de uso algumas limitações e constitui um elevado custo em termos de actualização e impressão.

O serviço ideal para o turista baseia-se num serviço one-to-one, na sua língua de origem, disponível 24 horas por dia, sete dias por semana, constantemente actualizado e com serviços flexíveis. Assim, os serviços móveis devem preencher na totalidade estas necessidades, fornecer um bom serviço e a um custo inferior aos tradicionais métodos.

O turista procura então acessos a conteúdos mais do que simples informações. Neste contexto o conceito de conteúdo, deverá considerar: (1) Informação, sobre eventos, alojamento, atracções, compras, pontos de interesse, entre outros. (2) Aplicações de serviços, como sejam, horários, bilhetes, disponibilidade das reservas, serviços de emergência, entre outros e, por último, (3) Opções de pagamento.

A Customização terá a sua importância na capacidade de transmitir e traduzir a informação na língua de origem do turista, para que se minimize uma das barreiras à sua utilização. 

O conceito de filtro lida com a capacidade de seleccionar a informação que é irrelevante, sendo neste ponto que se encontra a grande oportunidade dos serviços móveis, pois o objectivo por parte do utilizador é a poupança de tempo.

O componente tempo do filtro, visa a capacidade de actualizar a informação consoante a hora do dia, pois as necessidades de informação variam em detrimento desta. A localização, serve para adequar a informação à geo-referenciação exacta do local onde o turista se encontra, e do local para onde se pretende deslocar a partir de coordenadas geográficas disponibilizadas a partir de mapas. Conteúdos onde o GTEM mais se destaca. 
2.10. O Guia Turístico Electrónico Móvel (GTEM).

O GTEM surge como uma ferramenta que visa acima de tudo optimizar a estadia do turista numa cidade ou numa região.

Diferente das tradicionais informações turísticas disponíveis em versão papel, este sistema pode fornecer informação mais prática e actualizada, como sejam eventos especiais, serviços de emergência, parques de estacionamento, bancos e ainda ter acesso a informação e serviços que não são publicados, tais como: procurar, seleccionar um restaurante, ter as direcções exactas como a distância e o percurso mais indicado para localizá-lo, e ainda horários de abertura/encerramento e preços.

Por outro lado, o turista pode através do ponto onde se encontra (Location Based Information), pedir para lhe ser facultada a informação das atracções turísticas mais próximas; procurar restaurantes, preparar uma visita, e seleccionar um tour tendo acesso ao percurso, no que se refere às distância, melhores vias de comunicação e transportes.
2.11. Investigação Aplicada no Âmbito das Novas Tecnologias nos Sistemas de Informação Turística – GTEM.
Na literatura sobre sistemas de informação e em particular sobre a adopção de tecnologias de informação, investigadores têm conduzido diversos estudos, com o objectivo de examinar a relação entre a percepção da facilidade de utilização, a utilidade e o uso de outras tecnologias de informação (Adams, Nelson e Todd, 1992; Davis, 1989; Hendrickson e Collins, 1996; Mathieson, 1991; Szajna, 1996).

Ao longo dos tempos tem-se tornado óbvio que um dos factores mais importantes para o sucesso ou fracasso dos serviços móveis é a aceitação por parte do utilizador.

Desde a introdução dos computadores, diversos investigadores têm desenvolvido várias teorias e modelos sobre a aceitação. 

A implementação gradual da rede 3G e a expansão da Wireless, tem contribuído para a alteração da forma como as pessoas comunicam, assim como à criação de novas oportunidades para as empresas e organizações. Como o turismo implica mobilidade por definição, estes desenvolvimentos terão um grande efeito e irão revolucionar todos os aspectos relacionados com os produtos turísticos, processos e estruturas das indústrias.

É necessário disponibilizar informação em tempo real para os turistas, de forma a servir de ferramenta para planear as suas actividades enquanto viajam. Os turistas quer em lazer quer em negócios, procuram informação rápida, flexível e conveniente sobre os serviços que os destinos oferecem.
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Segundo os autores Sarker e Wells (2003), a TAM (Technology Acceptance Model) e a Difusão da Inovação, apresentam factores como a facilidade de utilização e utilidade; a vantagem relativa; a compatibilidade, a complexidade, comunicabilidade e a experimentação, que de uma forma geral ajudam a explicar a adopção e a utilização de novas tecnologias por parte dos consumidores. O trabalho de investigação desenvolvido pelos autores, teve como objectivo central um estudo que visou apresentar factores chave que afectam o uso e a adopção de novas tecnologias.

Com base no estudo efectuado desenvolveram uma estrutura que providencia uma visão integradora dos factores chave relacionados com o uso e adopção de dispositivos móveis por parte dos indivíduos. Segundo os autores, esta estrutura ajuda igualmente outros investigadores a desenvolverem futuros estudos empíricos nesta área.
Figura 9 – Modelo Input- Process – Output (I-P-O).
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Fonte: Adaptado de Sarker e Wells (2003).

O esquema da figura 9 está estruturado num modelo designado por I-P-O (Input – Process – Output). Input consiste nas características do utilizador, características das tarefas, características da tecnologia, modalidade da mobilidade e no contexto envolvente. O Process consiste em dois sub-processos interactivos, a exploração, a experimentação e a avaliação da experimentação. Por último o Output refere-se às decisões e comportamentos de adopção e utilização. Os Inputs  são os factores que influenciam a utilização.
As características individuais, designadas por factores, como os demográficos, conhecimentos relacionados com a tecnologia e a cultura foram identificados como determinantes na implementação e aceitação de serviços móveis.

A idade dos potenciais utilizadores ajuda a prever se um individuo usará ou não a tecnologia móvel, especialmente as tarefas que lhe estão associadas. A idade ou estágio da vida, influencia o modo como os utilizadores se comportam tendo em consideração o custo e a conveniência associadas à mobilidade.

Por outro lado a capacidade ou aptidão para a tecnologia é considerada uma variável importante no comportamento de uso e adopção de uma tecnologia, pois mede o grau de confiança do indivíduo no uso de um dispositivo móvel.

A origem cultural é uma variável com um papel extremamente importante na definição dos padrões de uso das tecnologias móveis, na medida em que a mensagem simbólica escrita no dispositivo móvel pode ser diferente entre culturas, dependendo da distância de origem de cada um dos utilizadores. 
No que se refere às características da tecnologia, existem dois factores externos que podem afectar a implementação e a aceitação das tecnologias móveis, como sejam: (1) características da interface e (2) a capacidade da rede.
As características da interface (1) devem ser desenhadas para qualquer tipo de utilizador, independentemente da familiarização ou não com as novas tecnologias. Por sua vez, as redes (2) com uma capacidade reduzida, são encaradas como um factor inibidor para o uso e para a adopção. Por exemplo segundo os autores, a falta de cobertura da rede em determinadas áreas tende a reduzir a sensação de liberdade e de segurança do utilizador.

Segundo os autores, as comunicações e as características das tarefas baseiam-se por exemplo, na resposta imediata a um pedido realizado através do serviço móvel. Referem-se igualmente a situações que requerem uma confirmação rápida. Outro exemplo, que representa esta variável refere-se ao volume da mensagem a ser enviada, na medida em que os utilizadores se mostraram satisfeitos com a redacção e envio de mensagens curtas, mas mostraram-se menos satisfeitos com mensagens mais extensas dada a natureza reduzida do teclado.

Os objectivos da comunicação, podem ser classificados como convenientes, convergentes ou passivos, na medida em que a utilização das diferentes comunicações como voz, texto e e-mail, dependem dos diferentes objectivos para o qual são usados e do contexto em que são inseridos.

Na modalidade da mobilidade as vantagens da tecnologia Wireless recaem principalmente na possibilidade de estabelecer comunicações móveis. Contudo importa salientar que na revisão da literatura sobre conceitos inovadores com aplicações móveis, tais como, mobilidade, tipos de mobilidade e implicações de tecnologias móveis em dispositivos móveis, revelaram-se pouco claras. Viajar, passear e visitar foram os conceitos que mais se associaram à variável mobilidade. Sendo viajar o acto de ir de um local para outro, o de passear, o acto de percorrer pequenas distâncias envolventes e o acto de visitar, permanecer durante determinado tempo num determinado local, como num museu.

O contexto engloba condições sociais e económicas que desempenham um papel fundamental no efeito dos factores anteriormente apresentados, de tal forma que, no que se refere a factores económicos, indivíduos com um rendimento baixo (tais como os estudantes) o uso e a aceitação estiveram directamente relacionadas com as suas condições económicas, embora considerassem as comunicações móveis vantajosas.

No que se refere às condições sociais, a difusão da tecnologia móvel ainda não é substancial, esta pode ser encarada como algo sem importância, sem grande utilidade, até que uma massa crítica da sociedade a encare como uma vantagem.

No que se refere à massa critica, factor que também é considerado como contexto, os autores afirmam que, para um indivíduo usar as comunicações Wireless, e em particular as suas funcionalidades, deverá existir um número significativo de outros indivíduos a usar essa tecnologia e as suas funcionalidades.

No processo de utilização o importante é a forma como o utilizador avalia a exploração e a experimentação, em relação ao equipamento, sendo que estes influenciam a forma como os equipamentos são utilizados. 
Os utilizadores avaliam a sua utilização com base em três dimensões, nomeadamente: (1) a dimensão funcional, (2) a dimensão psicossocial e (3) a dimensão relacional. 
A dimensão funcional e o seu impacto na utilização, está directamente relacionada com o facto da informação e o equipamento estarem disponíveis em qualquer altura e em qualquer lugar, sendo estas as características mais importantes para quem viaja, passeia e visita. Para este grupo de utilizadores a mobilidade significa eficiência. 

Ainda, no que se refere a este grupo, a avaliação da dimensão psicossocial, revelou critérios de segurança e privacidade durante a sua viagem.

Por último, a vertente relacional mostrou que os indivíduos se sentem encorajados para comunicarem entre si através do sistema.

O Output – Adopção, refere-se a uma experiência positiva durante o processo e reflecte que a avaliação em termos funcionais, psicossociais e relacionais influencia a decisão e o comportamento de adopção.
De uma forma geral os autores concluem que estudos sobre os factores sociais e as características dos indivíduos enquanto utilizadores das comunicações móveis são importantes para que a mobilidade possa ser realizada.

O estudo desenvolvido pelos autores Krug, Abderhalden e Haller (2003) visava o desenvolvimento de um serviço móvel a implementar num Parque Natural na Suiça. A partir do conhecimento das necessidades em termos de conteúdos para os visitantes. Estudo que permitiu disponibilizar essa informação em dispositivos móveis, mais tarde.
A segurança, a fauna, a informação sobre itinerários e a flora, foram os conteúdos de informação seleccionados. Sendo categorizados por: (1) orientação, em que os inquiridos focaram as necessidades de informação relacionadas com mapas, propostas para itinerários segundo as suas motivações e necessidades e ainda itinerários virtuais; (2) segurança, sobretudo na informação solicitada e na informação disponibilizada, tendo em consideração a vertente orientação. Sobre a fauna e a flora, gostariam de ter acesso à localização das espécies animais e mapas temáticos.

No que se refere ainda à disponibilização da informação, a grande maioria prefere a informação disponibilizada em forma de texto.

Quando questionados sobre o equipamento mais adequado para a utilização do serviço móvel de localização, o PDA foi o apontado como o equipamento mais adequado em termos de resolução e tamanho do ecrã. 

Muitos factores podem influenciar positiva ou negativamente a adopção de serviços de multimédia móveis. O objectivo do estudo desenvolvido por Pagani (2004) baseou-se na identificação e hierarquização dos factores críticos que influenciavam a adopção dos serviços de multimédia móveis.

Numa primeira parte o estudo apresentava uma avaliação da familiaridade com os serviços móveis, antes de responderem aos factores que influenciavam a sua adopção. Entre os diferentes factores apresentados, aqueles que se revelaram como os mais vantajosos foram a mobilidade, a disponibilidade, as funções disponíveis e a acessibilidade. Por outro lado, os principais obstáculos/ barreiras foram a facilidade de utilização, a navegação, a cobertura de rede, o custo e as funções do Hardware e do Software como sejam, as dimensões do equipamento, duração da bateria e tarefas oferecidas.

O estudo desenvolvido revelou ainda que o grau de interesse está directamente relacionado com o conhecimento do mesmo. Especificamente, indivíduos que apresentam um reduzido nível de interesse nos serviços móveis são aqueles que apresentam igualmente menor conhecimento sobre as funcionalidades dos mesmos.

Por outro lado a percepção do interesse é altamente influenciada pelo grau de percepção da inovação do serviço.

No que se refere ao segmento de idades compreendidas entre os 18 e os 54, estes mostraram que a utilidade ou seja, o grau no qual acreditam que determinado serviço irá melhorar a sua performance, é um factor determinante na adopção do serviço.

O factor facilidade de utilização, foi o segundo factor apontado como determinante para a adopção dos serviços móveis, ilustrando a necessidade de mais informação sobre os serviços móveis que a área do marketing pode potenciar usando vias alternativas de comunicação.

O projecto Europeu Crumped realizado em Londres, pelos autores Schmidt – Beltz, Laukkanen, Verríssimo e Zipf, em 2003, teve como objectivo a criação de um serviço móvel personalizado para o turista.

Para a validação do projecto os autores dividiram a análise em duas vertentes: (1) demonstração do sistema e suas potencialidades aos 80 turistas seleccionados e (2) aplicação de um questionário de forma a avaliar a sua opinião sobre o serviço para perceber quais as suas necessidades em termos de informação antes de irem para o destino e no destino. Por outro lado, tentaram também perceber de que forma é que os inquiridos estavam ou não familiarizados com as novas tecnologias.

Segundo este projecto, a hipótese colocada da usabilidade foi corroborada. As potencialidades do sistema, como sejam, a disponibilização de informação com a devida localização e recomendação de pontos de atracção turística, restaurantes, eventos especiais, alojamento, foi igualmente comprovada.

O projecto TellMaris realizado entre 2002 e 2003 e financiado pela Comissão Europeia segundo o programa Fifth Framework, tem como objectivo servir os cidadãos Europeus com novas formas de disponibilizar informação. Assim, o principal objectivo passa por avaliar a usabilidade dos mapas e informação em 3 Dimensões, providenciada por computadores móveis para o acesso a informação turística, e ainda explorar de que forma é que estes mapas e informações podem ajudar os turistas a planear as suas viagens e a melhorar as decisões nas suas visitas. 

No caso deste projecto os utilizadores finais foram turistas que viajaram até ao Mar Báltico no Mediterrâneo. O foco neste grupo de turistas visou as suas necessidades de informações em terra.

Das principais conclusões retiradas destes estudos, é de destacar que a maioria dos turistas que avaliaram o GTEM, afirmaram que os mapas e a informação digital tinham mais vantagens, na medida em que preferiam ter a informação toda agregada no sistema, do que ter a informação dispersa por diferentes fontes de informação.

No que se refere à quantidade e à qualidade de informação turística disponibilizada, a maioria dos inquiridos manifestou-se bastante satisfeito e disposto a pagar para poder usufruir-la, na medida em que a mesma era consordante com as suas necessidades e preferências. 
Em 2003, o sistema foi aplicado na Finlândia, durante os meses de Julho e Agosto de 2003, num grupo de 40 inquiridos, através de entrevista e de Focus Group.

Das principais conclusões encontradas destaca-se o facto de a maioria referir que a informação turística disponibilizada pela aplicação do Tourist Guide ser altamente importante e de elevada qualidade, e que poderá eventualmente no futuro ser uma ferramenta que aumentará a estadia do turista no destino, na medida em que todo o conteúdo de informação disponível incentivará o turista a visitar e a conhecer muito mais do destino que pretendia visitar, tendo apenas como apoio os tradicionais meios de informação turística disponível.

O projecto Cultural Location Based Information Services – Two Case Studies, desenvolvido durante 18 meses pela empresa Exodus S.A, pelos autores Kouvas e Grabi (2004), teve como objectivo desenvolver um serviço com uma aplicação de informação de baixo custo e ajustado aos cidadãos turistas Europeus, providenciando uma nova ferramenta para se movimentarem dentro das grandes cidades. Pretendia assim, analisar as experiências no desenvolvimento do M-Guide para turistas, em Atenas, Grécia, Turquia e Finlândia.

O sistema M-Guide, é composto por uma aplicação que agrega e compila todo o tipo de informação turística, desde os monumentos, aos restaurantes, transportes, espectáculos e informação sobre a localização de postos de turismo.

Para a realização do referido estudo os autores fizeram uma análise do mercado de forma a recolher informação sobre as necessidades dos turistas, seguindo-se a análise dos recursos tecnológicos e a sua aplicação no sistema de mercado.

Foram entrevistados 400 indivíduos nos aeroportos, museus e outros lugares de atracção ou uso turístico. As principais conclusões retiradas confirmam, que mais de 50% dos inquiridos usa um mapa para se orientar e compra pelo menos um guia turístico. A maioria afirmou que prefere usar esta informação que ser guiado por um guia intérprete, afirmando serem caros e pouco flexíveis. Por outro lado, gostariam de ter acesso a outras categorias de informação como sejam, hospitais, farmácias, transportes e embaixadas.

No projecto desenvolvido por Keith, Nigel, Keith e Christos (2000) descrevem-se as experiências no desenvolvimento e avaliação de um guia electrónico para o turista.
O sistema é desenvolvido tendo em consideração muitas das limitações encontradas nos meios tradicionais de informação disponíveis nas cidades. As limitações prendem-se com o facto das informações encontrados nos guias turísticos não satisfazerem em pleno as necessidades da maioria dos turistas. O sistema foi implementado em Lancaster, como forma de apoio ao turista, combinando novas tecnologias móveis incorporadas e baseadas em infra estruturas wireless, com informação que pode ser pesquisada de acordo com as necessidades e interesses dos turistas. Em detalhe, o guia electrónico utiliza uma “cell- based wireless comunication infraestruture” de forma a providenciar informação dinâmica e posicionada  que corre num WEB site. A informação dinâmica é um requisito importante para o turista, pois possibilitará o acesso a informação em tempo real, por exemplo sobre determinado monumento, informando se este está encerrado, para restauro, ou para um evento especial, evitando desta forma que o turista se desloque a esse monumento.

Com este sistema no dispositivo portátil, o posicionamento da informação é recebida por mensagens que são enviadas de estações estrategicamente posicionadas.

Segundo os autores a opção pelo cell- based wireless comunication infraestruture, e não pela técnica de Differential Global Positioning System (DGPS), apela a duas razões. Primeiro, porque este requer Hardware e segundo porque na construção de uma área, não é possível visualizar um número suficiente de satélites para o posicionamento da informação. Desta forma, este modelo de informação permite a representação geográfica, incluindo pontos de navegação específicos. Ou seja, pode haver uma conjugação entre o mapa, o monumento que se quer visitar, a sua história e, por exemplo, o seu horário.

Neste sentido, este projecto pretende demonstrar como o sistema pode aumentar a qualidade/ satisfação da experiência do turista no destino e descrever algumas experiências e temas obtidos no desenvolvimento e avaliação do protótipo do guia turístico móvel.

A flexibilidade na pesquisa da informação foi um dos requisitos apontados para facilitar a visita, a exploração e o conhecimento sobre a cidade, na medida em que determinados turistas preferem ser guiados por um guia intérprete, enquanto que outros preferem passear e fazer visitas sozinhos, seguindo um ou mais guias turísticos e mapas. Desta forma, o guia portátil, deve ter a capacidade de actuar como um guia intérprete ou como um guia turístico.

Por outro lado é de salientar, que o sistema possibilita ou permite ao turista, interromper o tour para um café ou para almoçar, e desta forma não se sentir pressionado na visita a determinado lugar, por falta de tempo.

Outro dos requisitos passa pela contextualização de informação dentro dos interesses dos turistas. Nestes casos, tem-se em consideração duas vertentes: (1) pessoal e (2) o meio envolvente. A pessoal refere-se aos interesses dos turistas em conteúdos como o histórico, arquitectura, gastronomia, entre outros. No que se refere ao meio envolvente, considerou-se a hora do dia e a abertura dos monumentos.

Quando este sistema foi estudado em Lancaster, observou-se que o turista se dirige mais do que uma vez ao posto de turismo para fazer uma questão ou para tirar uma dúvida. Assim o sistema através dos serviços interactivos, evita que o turista se desloque de um lado para ao outro, tirando assim as suas dúvidas através do sistema – podendo este ser incorporado com um electronic messaging service.
Para o referido estudo, foi realizada uma entrevista semi – estruturada, durante quatro semanas a 60 turistas, de forma a recolher as apreciações dos turistas sobre o sistema, para saber se o adoptaria ou não, e quais as maiores dificuldades encontradas.

Segundo os dados recolhidos concluiu-se que a maioria dos visitantes (89%) apreciou a flexibilidade do sistema, ou seja, usou-o como tour guide, mapa ou guide book.
No entanto 13% dos utilizadores afirmaram que o sistema tinha demasiadas opções, e devia ser mais fácil de manusear.

Todos os utilizadores afirmaram que o aviso da localização e os mecanismos de informação eram bastante úteis e interessantes. Concluíram também que a informação dinâmica disponibilizada no sistema no que se refere, por exemplo, ao special menu – cafés era bastante importante.
No que se refere à função de reservas de alojamento através do sistema a maioria afirmou, que preferia fazer directamente com alguém e que por outro, lado gostariam de ter outra forma de confirmação da reserva. Sugeriam, assim uma função que permitisse um contacto directo com o hotel para garantir a reserva.

No formato da imagem, nenhum dos turistas teceu uma apreciação negativa. A grande maioria dos entrevistados gostou da experiência e acharam-na bastante útil. Afirmaram que confiavam na informação disponibilizada, incluindo as instruções de navegação. Interessante foi também o facto de todos afirmarem que confiavam mais na informação disponibilizada pelo sistema do que a procurada ou disponível em outras tecnologias de informação e comunicação. 

As dimensões e características físicas do equipamento, obtiveram um elevado grau de satisfação.

Todos os utilizadores com idades compreendidas entre os 10 e os 20 anos, mostraram-se conhecedores das novas tecnologias, na medida em que em menos tempo visitaram mais links do sistema, do que os outros agrupamentos de idades.

Este dado não significa que aprendam mais, mas sugere que são mais hábeis na exploração da informação disponível.

A grande maioria dos utilizadores (89%) é conhecedor da Wireless Comunication, afirmando que se processa como os telemóveis, tendo consciência que tudo pode depender da rede. É evidente a adopção e utilização das novas tecnologias na sociedade em geral e no turismo em particular. Os principais contributos teóricos deste processo são apresentados no capítulo III.

CAPÍTULO III                                                                           MODELOS DE ADOPÇÃO E UTILIZAÇÃO DAS NOVAS TECNOLOGIAS

Este capítulo pretende apresentar os modelos que visam explicar a adopção e a utilização das novas tecnologias por parte do consumidor.

Os modelos existentes sobre a aceitação das tecnologias de informação têm a sua origem em teorias diversas, sendo a da difusão da inovação de Rogers e Shoemaker (1971), um marco assinalável.

No entanto, outras teorias e modelos surgiram, destacando a Theory of Reasoned Action (TRA) desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975), que se refere às acções dos indivíduos, identificando as relações entre crenças, atitudes, intenções e comportamentos, e ainda a Technology of Acceptance Model (TAM) apresentada por Davis (1989), que tem por objectivo explicar o comportamento de utilização dos computadores. Ambos os modelos têm sido estudados e aplicados na investigação da adopção de novas tecnologias, pelo que se considera assim, oportuno e pertinente apresentar os pressupostos teóricos dos dois modelos. 
3.1 Teoria da Difusão da Inovação.

O processo de decisão de uma inovação, conceptualizado por Rogers e Shoemaker (1971), foca o momento em que um indivíduo ou uma unidade de decisão passa da fase inicial da aquisição do conhecimento de uma inovação para a formação de uma atitude em relação à inovação, passando pela tomada de uma decisão que poderá ser de adopção ou rejeição, e posteriormente para a implementação e confirmação da sua decisão. 

Este processo consiste numa série de escolhas e acções através do tempo, no qual o indivíduo ou unidade de decisão avalia as suas percepções e decide ou não adoptar a inovação e colocá-la em prática. 

Todo este processo consiste essencialmente num comportamento de incerteza que lhe está inerente, na medida em que se trata de uma nova percepção. A decisão individual sobre a adopção da inovação é assim caracterizada por um acto que não é instantâneo, na medida em que é um processo que ocorre ao longo do tempo associado a um conjunto de diferentes atitudes.
3.1.1 Os Elementos da Difusão da Inovação.

Segundo Rogers (2003), a difusão é o processo através do qual uma inovação é comunicada através de certos canais durante determinado tempo para um sistema social. A difusão pode ser considerada como um tipo de comunicação especial pois, transmite novas ideias, sendo a novidade o factor que lhe confere um carácter especial, na medida em que existe um certo grau de incerteza envolvido na sua comunicação.
A difusão é então, segundo Rogers (2003), uma troca social, definida como o processo no qual ocorrem alterações na estrutura e função do sistema social, sendo que quando novas ideias são inventadas, difundidas, adoptadas ou rejeitadas, ocorre uma alteração no sistema social. 
“The diffusion is the process by which (1) an innovation (2) is communicated through certain channels (3) over time (4) among the members of a social system.”

Rogers (2003)
Assim, os quatro principais elementos na difusão da inovação são: (1) inovação é uma ideia que poderá não envolver o conhecimento, visto que o indivíduo pode ter conhecimento da inovação mas não ter desenvolvido nenhuma atitude favorável ou desfavorável em relação à inovação, adopção ou rejeição. Todavia, a inovação pode ser expressa em termos de conhecimento, persuasão ou decisão de adaptação; (2) comunicação é a troca de informação através da qual um indivíduo comunica uma nova ideia a outro indivíduo; (3) tempo, o individuo passa de um primeiro conhecimento da inovação para a adopção ou rejeição e; por último o (4) sistema social, é definido como um grupo de unidades interrelacionadas para resolver um objectivo comum. A estrutura do sistema afecta a difusão da inovação, os efeitos das normas na difusão, o papel dos líderes de opinião, os tipos de decisões e as consequências das inovações.

3.1.2 A Descrição dos Atributos da Inovação.

Não deve assumir-se que todas as inovações sejam unidades de análise equivalentes, pois, dependendo do tipo de inovação, esta pode ser mais fácil ou mais difícil de ser adoptada (Rogers, 2003).
Para melhor compreender esta relação, existem as características da inovação percebidas pelos indivíduos que ajudam a explicar os diferentes níveis/ graus de adopção: (1) vantagem relativa é o grau no qual uma inovação é percebida como a melhor ideia que a substitui. O nível de vantagem relativa pode ser medido através de elementos económicos, mas também através de factores como o prestígio social, conveniência e satisfação; (2) compatibilidade é o nível no qual uma inovação é percebida como consistente com os valores existentes, experiências passadas e as potenciais necessidades dos adoptantes; (3) complexidade é o grau no qual uma inovação é difícil de compreender e de utilizar.

As ideias novas são de fácil compreensão e adoptadas mais rapidamente do que as inovações visto que estas levam a que o adoptante desenvolva novos conhecimentos; (4) capacidade de ser testado é o grau a partir do qual uma inovação pode ser experimentada no seu limite mais básico. Ideias novas que podem ser experimentadas antes de serem implementadas são adoptadas mais rapidamente do que as que não podem ser experimentadas; (5) observação é o grau no qual os resultados de uma inovação são visíveis para outros. Algumas inovações são observáveis e fáceis de descrever, outras não. 

Segundo Rogers (2003), estas são as características fundamentais na explicação do grau de adopção da inovação. Contudo, refere igualmente que as vantagens relativas e a compatibilidade são particularmente importantes para a explicação do grau de adopção de uma inovação.

3.1.3 O Modelo de Decisão da Inovação.

O modelo que se apresenta na figura 10 foi proposto por Rogers (2003) e contém cinco fases: (1) Conhecimento ocorre quando o indivíduo está perante uma inovação e adquire algum conhecimento sobre as suas potencialidades e funcionalidades; (2) Persuasão sugere que o indivíduo forma uma atitude favorável ou não sobre a inovação. Enquanto que a actividade mental da fase de conhecimento é apenas cognitiva, na fase de persuasão o principal pensamento é afectivo. Na fase de persuasão o indivíduo torna-se psicologicamente envolvido na inovação; (3) Decisão tem lugar quando o indivíduo reconhece as vantagens ou desvantagens que levam à adopção ou rejeição da inovação; (4) Implementação ocorre quando o indivíduo faz uso da inovação. Até à fase da implementação, todo processo de decisão da inovação foi estritamente mental, entre o pensar e o decidir.

Existe uma grande diferença entre a decisão da adopção da nova ideia, e a acção de colocar a inovação em uso. Como tal, neste ponto surge um problema, que passa por saber exactamente como usar a inovação na fase de implementação. (5) Confirmação ocorre quando o indivíduo reforça a sua decisão no processo de adopção, estando assim exposto a novas mensagens, reforçando ou fragilizando a sua decisão. Segundo alguns estudos desenvolvidos, os investigadores afirmam que a decisão de adoptar ou rejeitar uma nova ideia, não representa o final do processo de decisão da inovação. Na fase de confirmação um indivíduo reforça a sua decisão, contudo pode posteriormente mudar a sua decisão se for confrontado com mensagens conflituosas em relação à sua decisão.
Figura 10 – O Processo de Decisão da Inovação.
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Fonte: Adaptado de Rogers (2003).
3.2 Theory of Reasoned Action (TRA).

A adopção e a utilização de novas tecnologias de informação tem sido o mote de vários estudos empíricos que pretendem prever os determinantes da aceitação das referidas tecnologias por parte do consumidor (Pagani, 2004; Sarker e Wells, 2003; Daghfous, Petrof e Pons, 1999). Os estudos encontrados desenvolvem-se fundamentalmente em torno de teorias diversas, nomeadamente a da difusão da inovação de Rogers (1962), e a Theory of Reasoned Action (TRA) de Fishbein e Ajzen (1975) e a Technology Acceptance Model (TAM) de Davis (1989).   

A TRA, desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975), refere-se às acções dos indivíduos, identificando as relações entre crenças, atitudes, intenções e comportamentos. De acordo com a TRA, o determinante imediato para dado comportamento do indivíduo é a intenção para desenvolver esse comportamento. 
A intenção é determinada pela sua atitude no que se refere ao comportamento (ou seja, actuar de determinada maneira sendo esta avaliada como coerente ou incoerente) e pelas normas subjectivas ao comportamento (a forma como os outros indivíduos avaliam a sua atitude), ou seja, afirma que com base em certas crenças as pessoas formam uma atitude em relação a determinado objecto, e é com base nesta atitude que o indivíduo adopta um determinado comportamento, no que se refere ao objecto. A intenção é pois, o único determinante do comportamento actual.

Figura 11 – Theory of Reasoned Action (TRA).
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Fonte: Adaptado de Fishbein e Ajzen (1975).
A TAM apresentada por Davis (1989), foi adaptada da TRA e tem por objectivo explicar o comportamento do uso dos computadores. 

3.3. Technology Acceptance Model (TAM).

A TAM foi desenvolvida por Davis (1989) e substitui algumas das atitudes usadas na TRA, por duas medidas de aceitação da tecnologia – facilidade de utilização e utilidade.

Davis (1989) admite a existência de alguma familiaridade com o sistema, para definir dois pressupostos de base ao desenvolvimento do seu modelo. 

O primeiro pressuposto refere-se à percepção da utilidade, definida como o grau no qual uma pessoa acredita que usando determinado sistema, este melhore a sua performance. O segundo conceptualiza o constructo -  percepção da facilidade de utilização, definida como o grau no qual uma pessoa acredita que é fácil a utilização de determinado sistema. Todavia, a TAM teoriza que todas as variáveis externas, tais como as características específicas do sistema, são completamente mediadas pelas duas crenças acima citadas. O modelo determina que a utilidade (Usefulness) e a facilidade de utilização (Ease- of- use) de um sistema influencia as intenções dos indivíduos em relação ao uso desse mesmo sistema.
Figura 12 – Technology Acceptance Model (TAM).[image: image50.jpg]3. Als u de elektronische mobiele reisgids gebruikt, wat zijn dan uw ervaringen?
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6. INFORMATIE EN CATERGORIE VAN DE GEINTERVIEWDE, VRAGEN OVER HET VERBLIJF:
Leeftijd: _____ Nationaliteit: Geslacht: M Vv Beroep: Welk land woont:
Burgerlijke stand: Ik reis: Alleen C1 In gezelschap [1 — Aantal pers.
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AaAantal keren dat u reist per jaar?

Motief van deze reis:  Vakantie CI Op bezoek bij vrienden/familie Zakelijk / beroepshalve

Wat doet u zoal op vakantie: Sportd  WellnessT]  Cultuurl Strand O Andere ] Welke?
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1. What is the knowledge of the following technologies? When travelling what is your level of usage of the following technologies?

Knowledge Usage
Do now Know very know Know a lot Know
know little: exl;/eer“ely Never Rarely Occasionally Frequently Use alot
Personal Digital Assistants (PDA) O O O O
Computers ] O O O
Ipod o O ] O
Ipag O [m] o O
Mobile phone ] O ] O
Internet O O O O
WAP Phones O a O a
Mobile electronic tourist guides [m] O O O

1.1 In relation to Mobile Electronic Tourist Guides, which one(s) do you know?
2. What were the sources you have used to search for information about Lisbon?

Before travelling During your stay
Did not use Usﬁglgery Used ?;Z‘jug:t‘\lf Used a lot Did not use Usﬁglgery Used %:ﬂs#t‘l‘; Used alot
Family/Friends [m} [m} O m]
Internet m} a O a
Tourist Brochures [m] [m] O [m]
Magazines/Newspapers m] ] O [l
Tourist Guides m} a O a
Tourist office [m] [m] O o
Travel agencies m] m] ] [m]
Mobile electronic tourist guide m] m] ] ]

Other sources of information (Which?).





Fonte: Adaptado de Davis (1989) 

A TRA e a TAM têm uma forte componente comportamental nos elementos que as compõem, assumindo que as intenções comportamentais determinam as atitudes sem restrições. Contudo, segundo Davis, Bagozzi e Warshaw (1992), querendo ou não existem sempre alguns constrangimentos como sejam a habilidade, questões de tempo, organizacionais e ainda hábitos inconscientes que irão certamente limitar a liberdade de actuar.

A TAM embora derive da TRA introduz dois novos conceitos: percepção da utilidade e a percepção da facilidade de utilização. Na TAM, tanto a percepção da utilização como a facilidade de utilização podem prever uma atitude individual no que se refere ao uso de uma aplicação. A que acresce o facto de a TAM não incluir as normas subjectivas como determinantes da intenção. Este modelo tem sido utilizado para determinar a adopção das tecnologias de informação.

O modelo TAM analisa a aceitação de tecnologias de informação e investiga a forma como os utilizadores aceitam e utilizam uma tecnologia. O modelo sugere que, sempre que os utilizadores estejam perante um equipamento, existem determinados factores que influenciam a sua decisão sobre a forma como e quando usam esse equipamento.

Na literatura sobre a adopção de tecnologias de informação, têm sido conduzidos diversos estudos, com o objectivo de analisar a relação entre a percepção da facilidade de utilização, a utilidade e o uso de outras tecnologias de informação (Adam, Nelson e Todd, 1992; Davis, 1989; Davis, Bagozzi, e Warshaw, 1992; Hendrickson e Collins, 1996; Mathieson, 1991; Szajna, 1996). 

No seu modelo, Davis (1989) estabelece ainda a relação entre crenças – atitudes – intenção – comportamento, que segundo o autor ajuda a prever a aceitação da tecnologia de informação. Outras variáveis do modelo TAM são a atitude em relação ao uso, definida como a apreciação do utilizador em relação ao desejo de usar determinado sistema de informação. A intenção de usar é a medida da probabilidade da pessoa utilizar a aplicação.

3.4. Technology Acceptance Model 2 (TAM 2)

Recentemente Venkatesh e Davis (2000) introduziram a Technology Acceptance Model 2 (TAM 2), que passa pela revisão do modelo original, mas neste caso explora os antecedentes da variável utilização. Para tal, incluíram variáveis subjectivas na TRA original, ou seja, adicionaram imagem, relevância da tarefa, qualidade do output e o resultado da demonstrabilidade. A TAM 2 explica a percepção da facilidade de utilização, a intenção de utilização em termos de influências sociais (normas subjectivas, imagem) e o processo cognitivo (relevância da tarefa, qualidade do Output e o resultado da demonstração).
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Figura 13 – Technology Acceptance Model 2 (TAM 2).
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Fonte: Adaptado de Venkatesh e Davis (2000).
Recorrente deste corpo teórico surgem na literatura um conjunto de estudos que abordam os construtos do processo de adopção tecnológica de diferentes formas. No quadro 2 evidenciam-se os construtos e a base conceptual dos mesmos, num esforço de síntese onde se pretende evidenciar apenas os principais contributos teóricos sobre esta temática.

Quadro 2 – Estudos de Adopção da Inovação.
	Innovation Diffusion Theory (IDT)
	Variáveis
	Definições

	O processo de decisão de uma inovação (Rogers, 1962) é caracterizado pela fase em que um individuo ou unidade de decisão passa da fase inicial da aquisição do conhecimento de uma inovação para a formação de uma atitude em relação à inovação, seguidamente para a tomada de decisão que poderá ser de adopção ou rejeição, finalmente para a implementação e confirmação da sua decisão.
	Vantagem relativa
	“grau no qual uma inovação é percebida como a melhor ideia que a substitui.”

	
	Compatibilidade
	“nível no qual uma inovação é percebida como consistente com os valores existentes, experiências passadas e as potenciais necessidades dos adoptantes.”

	
	Complexidade
	“grau no qual uma inovação é difícil de compreender e de utilizar.”

	
	Capacidade de ser testada
	“grau a partir do qual uma inovação pode ser experimentada no seu limite mais básico.”

	
	Observação
	“grau no qual os resultados de uma inovação são visíveis para outros.

	Adaptação da Innovation Diffusion Theory (IDT)
	
	

	A IDT (Roger, 1995) tem sido usada desde 1960 para estudar uma variedade de inovações destas ferramentas desde a agricultura até às novas tecnologias (Tomatzky e Klein, 1982). Com os sistemas de informação, Moore e Benbasat (1991) adaptaram as características presentes na teoria de Rogers e redefiniram uma séria de variáveis que podem ser usadas para estudar a aceitação individual de novas tecnologias.
	Vantagem relativa
	“Grau no qual uma inovação é vista como melhor que a anterior”(Moore e Benbasat, 1991).

	
	Facilidade de utilização
	“grau no qual uma inovação é percebida como sendo difícil de utilizar” (Moore e Benbasat,1991).

	
	Imagem
	“grau no qual o uso de uma inovação é vista como algo que melhora o status social” (Moore e Benbasat ,1991).

	
	Visibilidade
	“grau no qual um individuo tem a capacidade de ver outros a usar um sistema dentro de uma organização” (Moore e Benbasat, 1991).

	
	Compatibilidade
	“grau no qual uma inovação é vista como compatível com as necessidades, crenças valores e experiências anteriores dos potenciais adoptantes” (Moore e Benbasat 1991).

	
	Resultados da demonstração
	“refere-se à tangibilidade dos resultados provenientes do uso de uma tecnologia, incluindo a sua obervação e comunicação” (Moore e Benbasat, 1991).

	
	Voluntariado na utilização
	“grau no qual o uso de uma inovação é percebida como sendo voluntária” (Moore e Benbasat, 1991).


Continuação do Quadro 2.

	Theory of Reasoned Action (TRA)
	Variáveis
	Definições

	É uma das teorias fundamentais no estudo do comportamento humano. Tem sido aplicada com o objectivo de prever determinados comportamentos. Davis (1989) aplicou a TRA para a adopção da inovação e descobriu que esta teoria tem bastante consistência quando aplicada no estudo de outros comportamentos.
	Atitude em relação a determinado comportamento
	“sentimentos positivos ou negativos de um indivíduo sobre a sua actuação “ (Fishbein e Ajzen, 1975).

	
	Normas subjectivas
	“percepção do indivíduo relativamente ao que os outros pensam sobre determinado comportamento em questão “ (Fishbein e Ajzen, 1975).

	Technologycal Acceptance Model (TAM)
	
	

	É um modelo usado na área dos sistemas de informação, que foi desenvolvido para prever a aceitação e uso de tecnologias de informação. 

É diferente da TRA (Theory of Reasoned Action), na medida em que exclui a variável atitude, de forma a compreender melhor a variável intenção. A TAM 2, uma extensão da TAM original, incluí as normas subjectivas como uma variável adicional de previsão das intenções (Venkatesh e Davis, 2000). A TAM tem sido largamente usada e aplicada a diversos estudos efectuados na área das tecnologias de informação e seus utilizadores.
	Percepção da utilidade
	“Grau no qual um indivíduo acredita que usando determinado sistema irá melhorar o seu desempenho” (Davis,1989).

	
	Percepção da facilidade de utilização
	“grau no qual um indivíduo acredita que o uso de determinado sistema é livre de qualquer esforço adicional” (Davis, 1989).

	
	Normas subjectivas
	“percepção do indivíduo relativamente ao que os outros pensam sobre determinado comportamento em questão “ (Fishbein e Ajzen, 1975).

	Theory of Planned Behavior (TPB)
	
	

	A TPB é uma extensão da TRA, na medida em que foi adicionada a variável controlo do comportamento. Na TPB a variável controlo do comportamento é vista como determinante para a intenção e para o comportamento. Ajzen (1991) apresentou diferentes estudos que aplicaram com sucesso a TPB. Por outro lado a TPB tem tido sucesso igualmente quando aplicada na compreensão da aceitação e uso de novas tecnologias (Mathieson, 1991; Taylor e Todd, 1995). 
	Atitude em relação a um comportamento
	“sentimentos positivos ou negativos de um indivíduo sobre a sua actuação “ (Fishbein e Ajzen, 1975).

	
	Normas subjectivas
	“percepção do indivíduo relativamente ao que os outros pensam sobre determinado comportamento em questão “ (Fishbein e Ajzen, 1975).

	
	Percepção do controlo do comportamento
	“Percepção da facilidade ou dificuldade em desenvolver determinado comportamento” (Fishbein e Ajzen, 1975).


Fonte: Elaboração Própria.

De um modo geral, os modelos de adopção de tecnologias foram desenvolvidos sob o quadro teórico e conceptual dos modelos TRA (Fishbein e Ajzen, 1975) e TAM (Davis, 1989). Estes modelos, na sua essência, equacionam o comportamento do consumidor como um conjunto de processos, que culminam numa determinada atitude.

CAPITULO IV                                                                             Modelo Conceptual, Hipóteses E METODOLOGIA
4.1. Modelo Conceptual.
Baseado nos construtos identificados por Fishbein e Ajzen (1975) e adaptados por Davis (1989) ao modelo TAM apresenta-se o modelo conceptual proposto nesta investigação que alimentado por um conjunto de hipóteses fundamentadas na literatura pretende explicar o modelo de adopção/ aceitação de novas tecnologias e em particular do GTEM. 

O modelo de análise proposto desenvolveu-se em três fases esquematizadas na figura 14.

Figura 14 – Modelo de Análise.
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Fonte: Elaboração Própria.
A primeira fase caracteriza o perfil do turista que conhece e utiliza as novas tecnologias. 

Identifica as fontes de informação privilegiadas no processo de aprendizagem sobre o destino e o tipo de informação procurada. A partir de índices relativizados analisa-se o grau de conhecimento/ utilização das tecnologias de informação, numa matriz de quatro quadrantes que permite perceber o posicionamento das tecnologias de informação identificadas como fontes de informação privilegiadas.

A segunda fase do modelo centra-se na avaliação. Nesta é avaliada, por um lado a performance das tecnologias, em termos de satisfação e utilização relativas, e por outro das fontes de informação turísticas utilizadas antes e durante a estada. O principal objectivo passa por perceber, quais os atributos que os utilizadores mais valorizam, e qual a performance percebida. Esta análise permite identificar eixos de desenvolvimento estratégico para uma maior e melhor difusão destes novos meios de comunicação.

 Na terceira fase do modelo, explica-se a aceitação / adopção do GTEM a partir dum modelo estrutural que alicerçado no modelo TRA e TAM, analisa a intenção de utilização futura a partir dos construtos: conhecimento, percepção da utilidade, atitude e intenção de utilização. 

Esta análise é precedida duma caracterização sócio-demográfica do turista que utiliza o GTEM.

Na descrição dos construtos do modelo utilizam-se estatísticas descritivas e análise multivariada para ilustrar o conceito associado a cada um deles.

Conclui-se com a análise das sugestões de melhoria e razões para a não utilização, que abre caminho para a discussão estratégica.

4.1.1. Construtos do Modelo.
4.1.1.1 Conhecimento.
Clark e Belk (1978) definem o conhecimento como o resultado da aprendizagem guardada na memória que contribui para o esclarecimento de informações, tais como, a disponibilidade, características de produtos e serviços, onde e quando podem ser adquiridos, bem como a forma de os usar. 

Rogers (2003), no modelo proposto sobre o processo de decisão de uma inovação, referiu que o conhecimento resulta da aprendizagem sobre as potencialidades e funcionalidades de uma determinada inovação. No seu modelo inicial Rogers (1962) admitia o conhecimento como uma fase precedente da atitude. 
4.1.1.2 Percepção da Utilidade.

O construto percepção da utilização foi definido por Davis (1989), como o grau no qual uma pessoa acredita que usando determinado sistema, este melhore a sua performance. A percepção da utilidade presume também a facilidade de utilização, aspectos que influenciam as intenções dos indivíduos em relação ao uso desse mesmo sistema e explicam a atitude individual. 
Sarker e Wells (2003) referem que no processo de utilização das novas tecnologias o importante é a forma como o utilizador avalia a exploração e a experimentação, em relação ao equipamento, sendo que estes influenciam a forma como os equipamentos são utilizados.

4.1.1.3 Atitude.
Clark e Belk (1978), sugerem que a atitude, é a avaliação geral que permite ao indivíduo responder de forma favorável ou desfavorável relativamente a determinado objecto ou alternativa. Isto é, para determinado objecto, normalmente o comportamento dos consumidores varia de acordo com as suas intenções e atitudes. A atitude no estudo do comportamento humano é uma das variáveis mais importantes.

Também Davis (1989) e Fishbein e Ajzen (1975) definem a atitude em relação a determinado comportamento como os sentimentos positivos ou negativos de um indivíduo sobre a sua actuação.
4.1.1.4 Intenções de Utilização.
De acordo com a TRA, desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975), o determinante imediato para dado comportamento do indivíduo é a intenção para desenvolver esse comportamento. 
A intenção é explicada pela atitude do indivíduo relativamente a determinado aspecto, em função das suas percepções. 

4.1.2. Hipóteses.
H1: O conhecimento do GTEM influencia a percepção da utilidade.

A investigação desenvolvida por Pagani (2004) revelou que o grau de interesse está directamente relacionado com o conhecimento do mesmo. Especificamente, indivíduos que apresentam um reduzido nível de interesse nos serviços móveis, são aqueles que apresentam igualmente menor conhecimento sobre as funcionalidades dos mesmos.

Por outro lado a percepção do interesse é altamente influenciada pelo grau de percepção da inovação do serviço.

H2: A percepção da utilidade do GTEM influencia a atitude do turista em relação à sua utilização.

O modelo TAM sugere que a atitude depende da percepção da utilidade. Na literatura sobre a adopção de tecnologias de informação, têm sido conduzidos diversos estudos que, suportados no modelo TAM, pretendem examinar a relação entre a percepção da facilidade de utilização, a utilidade e o uso de outras tecnologias de informação (Adam, Nelson e Todd, 1992; Davis, 1989; Davis, Bagozzi, e Warshaw, 1992; Hendrickson e Collins, 1996; Mathieson, 1991; Szajna, 1996). 
No projecto TellMaris realizado entre 2002 e 2003 concluiu-se que, no que se refere à quantidade e à qualidade de informação turística disponibilizada, a maioria dos inquiridos manifestou-se bastante satisfeito e disposto a pagar para poder usufruir desta aplicação, na medida em que esta informação correspondia às suas necessidades e preferências.

Segundo o estudo realizado por Sarker e Wells (2003) no processo de utilização das novas tecnologias o importante é a forma como o utilizador avalia a exploração e a experimentação, em relação ao equipamento, sendo que estes influenciam a forma como os equipamentos são utilizados.

H3: A atitude do turista em relação à utilização do GTEM influencia as suas intenções futuras de utilização.

Hemmasi, Strong e Taylor (1994), estabeleceram que a atitude depende da percepção do consumidor em relação à performance de cada um dos atributos. Ou seja, quanto mais favorável for a percepção da performance, maior a possibilidade de escolha de determinado produto em detrimento de outros.

Das principais conclusões retiradas do projecto TellMaris, é de destacar que a maioria dos turistas que avaliaram o GTEM, afirmaram que os mapas e a informação digital tinham mais vantagens, na medida em que preferiam ter a informação toda agregada no sistema, do que ter a informação dispersa por diferentes fontes de informação.
H4: O nível de conhecimento do GTEM influencia a suas intenções futuras de utilização.

O interesse segundo Pagani (2004) e Sarker e Wells (2003) mede-se pela motivação do indivíduo para a utilização de novas tecnologias. Na utilização desta variável demonstraram que este construto está na base da decisão de adopção de novas tecnologias fundamentalmente na utilização de computadores e na adopção de serviços de terceira geração. O modelo admite então que a decisão de utilização dos GTEM depende do interesse, conhecimento anterior e percepção da utilidade.
H5: A percepção da utilidade do GTEM influencia as intenções de utilização futuras.
O estudo empírico desenvolvido por Chau (1996) sobre a aceitação de tecnologias numa organização, verificou que a intenção de utilização de terminada tecnologia depende da percepção da utilidade e da percepção da facilidade de utilização.

H6: O nível de conhecimento do GTEM influencia a atitude.
Apesar de não se terem encontrado estudos considerando a relação entre o conhecimento e a atitude no âmbito da TAM, a TRA, que serviu de base ao desenvolvimento da TAM, sugere que a atitude resulta do conhecimento sobre as características do produto em estudo. Neste sentido, justifica-se a consideração desta hipótese. 

Tendo por base as hipóteses identificadas definiu-se um método de investigação que para além de permitir validar as hipóteses formuladas, estabelece um quadro de análise que mede a viabilidade de utilização deste novo instrumento de marketing turístico, o GTEM. No ponto seguinte apresentam-se os métodos e técnicas de análise estatística que suportam este trabalho.
4.2. Metodologia. 

4.2.1. Tipos de Investigação.

No que se refere à investigação na área do lazer e turismo, segundo Finn e Elliott-White (2000), existem três estilos de investigação que se podem aplicar: O método do inquérito, o método experimental e o método etnográfico. O método do inquérito requer uma amostra que responda a um número de questões que foram previamente determinadas como importantes e preponderantes para a investigação. Através deste método, é possível comparar elementos individuais da mesma amostra, usando as mesmas perguntas. Segundo Gunn (1994), o método do inquérito tem a vantagem de permitir recolher uma quantidade significativa de informação num curto espaço de tempo. No caso especifico da investigação abrangida neste estudo, a aplicação de um inquérito possibilita ainda, uma maior credibilidade e veracidade dos dados. 

O mesmo autor refere ainda que o método experimental é menos comum e menos utilizado no turismo. O método etnográfico baseia-se na observação da cultura no seu modo natural, ou seja, considerando a complexidade das interacções sociais do quotidiano.

Este trabalho tendo em conta os objectivos definidos sustenta-se no método de inquérito. Este, por sua vez, pode assumir diferentes técnicas tais como: entrevista pessoal, entrevista telefónica, entrevista postal, observação participante, case study, focus group, análise semiológica e questionários. 

Apesar das vantagens e desvantagens de cada método, o inquérito é aquele onde a dispersão de dados é menor e portanto, aquele que mais se ajusta a uma análise quantitativa, onde se pretende testar hipóteses e compreender diferenças entre os vários tipos de turistas, bem como medir e perceber as razões para a adopção/rejeição dos sistemas móveis de informação turística.
4.2.2. Amostragem e Caracterização do Universo.

Atendendo ao objectivo da investigação, o qual pretende analisar a viabilidade de utilização do GTEM, designado como uma nova tecnologia, este estudo incidirá sobre os turistas que viajam a partir do aeroporto de Lisboa e fazem férias na cidade de Lisboa. O total geral de visitantes da União Europeia, embarcados no aeroporto de Lisboa em 2005 ascendeu a 8.000.000. Este fluxo, não apresenta no entanto, a mesma cadência ao longo do ano, concentrando-se nos meses de Agosto e Setembro, 22% dos passageiros embarcados no aeroporto de Lisboa, conforme se verifica na figura 15.
Figura 15 – Passageiros Embarcados, por Meses, no ano 2005.
[image: image2.emf]
Fonte: Boletim de Estatística de Tráfego Aéreo, Aeroportos de Portugal S.A. (2005).
Apesar dos esforços realizados para desenvolver o processo de recolha de informação nos meses de maior fluxo, o mesmo não foi possível pelo que a recolha decorreu entre Outubro e Novembro de 2006, meses em que o fluxo de passageiros representa 15,7% do fluxo anual.
4.2.3. Amostra.
Atendendo ao tipo de informação final pretendido e aos custos envolvidos no processo amostral, a escolha da dimensão adequada da amostra teve presente os seguintes factores:

·  A distribuição da variável em estudo;

·  O grau de confiança e o nível de precisão dos resultados;

·  A variabilidade do universo alvo.

Para o efeito utilizou-se o número de passageiros embarcados no aeroporto de Lisboa com destino a países da União Europeia no ano de 2005. Os factores citados tiveram o seguinte tratamento:

· Factor a) Pelo Teorema do Limite Central, é possível efectuar uma aproximação da distribuição amostral da média à distribuição normal, o que é justificado pela dimensão relativamente elevada da amostra utilizada;

· Factor b) Pretende-se trabalhar com um grau de confiança de 95%. Tal significa que se pretende garantir, com uma probabilidade de 95%, que o verdadeiro número de passageiros embarcados no aeroporto de Lisboa que passam férias em Lisboa, não se afasta da sua estimativa em mais de 5%;

· Factor c) Perante o desconhecimento da variabilidade do universo, houve que utilizar uma sua estimativa, com base em informação sobre o número de passageiros embarcados no período de 2004 e 2005.
Onde:
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n - dimensão da amostra
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Concluiu-se que a dimensão da amostra a recolher para o estudo da variável acima indicada deveria situar-se nos 600 inquéritos. Dada a dimensão do número de indivíduos incluídos na amostra, e a relativa sazonalidade da área de Lisboa, os inquéritos decorreram, entre Outubro e Novembro. 

Para além da estratificação temporal utilizou-se uma estratificação por nacionalidades, que segue a distribuição dos passageiros registada em 2004 e 2005, representada na figura 16.
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Figura 16 – Passageiros Embarcados Aeroporto de Lisboa 2004 – 2005, por Nacionalidades.
Fonte: Boletim de Estatística de Tráfego Aéreo, Aeroportos de Portugal S.A. (2005).
Os fluxos turísticos na cidade de Lisboa desenvolvem-se em torno das seguintes nacionalidades: Franceses, Espanhóis (incluindo Ilhas), Ingleses e outros (Italianos, Holandeses, Alemães). Países que concentrando 60% da procura turística constituem a principal base de estratificação, representada na figura 17.
Figura 17 – Estratificação da Amostra por Nacionalidades.
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Fonte: Elaboração própria.
4.2.4. Recolha de Dados.

O método de recolha de informação aplicado foi a entrevista directa e pessoal, na medida em que por um lado, apresenta uma taxa de resposta mais elevada e por outro, sempre que seja necessário algum esclarecimento adicional, os entrevistadores podem dar assistência aos turistas.

As entrevistas foram asseguradas por quatro entrevistadores, incluindo a candidata, que os acompanhou e orientou em todo o processo de recolha dos dados.

A área de check-in do Aeroporto Internacional de Lisboa foi o local seleccionado para a realização das entrevistas, pelas seguintes razões: (1) porque é o local onde se concentra maior número de visitantes estrangeiros das nacionalidades pretendidas para o estudo; (2) porque é uma das zonas em que o visitante se encontra em fila de espera, tendo logo uma maior propensão para colaborar e (3) porque é possível entrevistar o visitante no final da sua estada e desta forma garantir que utilizou suportes de informação turística, para conhecer o destino.

No entanto, é importante salientar que a utilização do Aeroporto Internacional de Lisboa, para a recolha de dados, foi autorizada pela Direcção do Aeroporto, tendo sido posteriormente também obtida autorização por parte das companhias aéreas mais importantes de acordo com as nacionalidades pretendidas, na medida em que foram utilizados os corredores de check-in pertencentes às mesmas. 

Quanto à selecção dos inquiridos esta foi aleatória, após prévia despistagem de acordo com as nacionalidades da estratificação.

4.2.5. Inquérito.
A complexa tarefa de elaboração de um inquérito leva a que por vezes, sejam formuladas algumas perguntas que tentem o entrevistado a responder de determinada forma, enviesando o resultado da pesquisa. Hague e Jackson (1990) classificam estas questões como “perguntas tendenciosas e discriminatórias”. Num estudo sobre comportamentos de compra, o autor classifica as questões em três tipos: (1) perguntas sobre comportamento; (2) perguntas sobre atitudes; (3) perguntas de classificação. As perguntas sobre comportamento indicam a posição actual do “produto” e a futura posição que o mesmo poderá adquirir. As perspectivas, dimensões e imagem que os entrevistados possuem de determinada matéria são constituídas pelas perguntas sobre atitudes. As perguntas de classificação consistem na “catalogação” dos inquiridos e são importantes tanto na análise qualitativa como na análise quantitativa.

Ainda em relação ao tipo de perguntas, estas podem ser: abertas ou com resposta previamente definida – questões fechadas.

No caso do estudo em causa, as questões são maioritariamente fechadas, estando ordenadas segundo escalas que serão utilizadas na análise de dados: escala de Likert, (designadas neste caso em cinco opções que vão desde o sem importância/muito pior do que esperava a muito importante/muito melhor do que esperava). Esta escala constitui um denominador comum a quase todos os estudos realizados sobre comportamento do consumidor, na medida em que são eficientes na medição das atitudes; fáceis de designar e de gerir (Yuksel, 2001).
Os inquéritos foram realizados através do método de entrevista directa. A selecção dos inquiridos foi aleatória após a prévia despistagem de acordo com a estratificação.
4.2.6. Estrutura do Inquérito.
O inquérito pretendia por um lado determinar o modelo de decisão de utilização do GTEM, antes e durante a viagem, por outro determinar a viabilidade da sua utilização, tendo por base a comparação da vontade de adoptar esta fonte de informação em detrimento de outras. As questões mais sensíveis, como as que se referem à caracterização sócio – demográfica foram deixadas para último, com o objectivo de conquistar ao longo do preenchimento do inquérito a confiança do entrevistado, em relação ao entrevistador.

Finalmente procedeu-se ao pré - teste do inquérito, de forma a tirar ilações sobre o tipo de perguntas colocadas, forma como são colocadas aos inquiridos, correcta construção das mesmas, limitações, entre outros factores.

O inquérito foi desenvolvido considerando a revisão da literatura com base no tema pesquisa de informação turística, permitindo a construção de um conjunto de questões, sobre a forma como o turista percepciona o sistema – GTEM, por comparação com outras fontes de informação, em particular tecnologias de informação.

A primeira parte do inquérito visava identificar a familiaridade ou não familiaridade com as novas tecnologias de informação, em particular com o GTEM, questões que alimentaram a análise desenvolvida pelos autores Pagani (2004), Krug, Abderhalden e Haller (2003). A questão colocada, em linha, com a literatura, pretendia determinar qual o grau de conhecimento, assim como o nível de utilização antes e durante a estadia dessas mesmas tecnologias.

Na segunda parte do inquérito pretendia-se identificar as fontes de informação turísticas que os inquiridos utilizaram antes da viagem e durante a estadia, variáveis analisadas por Snepenger, Meged, Snelling e Worral (1990); Gursoy e Umbreit (2004) e Cai, Feng e Breiter (2003).

Neste âmbito da pesquisa de informação turística antes da viagem e durante a estadia, questionava-se ainda o entrevistado sobre o conteúdo pesquisado, e paralelamente a cada conteúdo se este foi retirado de fontes electrónicas se de outras fontes. Esta temática de análise inspira-se nos estudos desenvolvidos por Davies, Mitchell, Cheverst e Blair (1998).
O objectivo passa pela identificação das necessidades do inquirido em termos de informação turística, antes e durante a estadia, em termos de fontes e conteúdos.

Concluiu-se esta parte com uma avaliação das fontes de informação utilizadas. Uma análise similar pode ser encontrada em Schwabe e Prestipino (2005), relativamente aos GTEM, comunidades on-line, e guias turísticos. Pretende-se também, perceber como é que os turistas organizam as suas visitas e actividades, assim, como a forma como utilizam os mapas e os guias turísticos, de acordo com Dunlopa, Piotr, Morrisonb, McCalluma, Risbeyb e Stewarta (2003).
No que se refere ao grau de satisfação, que poderá ser retirado da utilização do GTEM, este será estruturado a partir da terceira questão do inquérito, tendo em conta uma escala que vai de muito pior do que esperava a muito melhor do que esperava, classificando-o segundo um conjunto de atributos, conforme Zipf e Malaka (2001) e Krug, Abderhalden e Haller (2003).
No final desta parte, tenta-se perceber através de motivos previamente definidos e através de uma escala de 5 pontos (não concordo a concordo plenamente) o que poderá levar o turista a não pretender utilizar o GTEM no futuro.

No final do inquérito, encontram-se todas as questões essenciais à caracterização sócio demográfica do turista e caracterização da viagem.

O objectivo é conhecer e traçar o perfil dos utilizadores de novas tecnologias e em particular do GTEM. É expectável que o processo de adopção de novos produtos varie de individuo para indivíduo, de acordo com as suas características sócio - demográficas, económicas, psicográficas e culturais, evidências já referenciadas pelos autores Sarker e Wells (2003); Pagani (2004) e Daghfous, Pedrof e Pons (1999).
Na caracterização da viagem destaca-se a necessidade de conhecer as principais motivações e ainda o número de noites que ficará alojado em Lisboa.
4.2.7. Pré-teste do Inquérito.

Os inquéritos elaborados nos seis idiomas (Inglês, Francês, Espanhol, Holandês, Alemão, Italiano) foram sujeitos a um pré-teste a turistas das nacionalidades da amostra, de forma a detectar antecipadamente eventuais erros de lógica e/ou percepção das perguntas, bem como na introdução e codificação dos dados e respectiva análise. No final do pré teste, verificaram-se alguns erros ortográficos e de construção frásica que dificultavam ou induziam em erro o turista. De imediato, foram feitas as respectivas correcções para se imprimirem os inquéritos que alimentaram a recolha de informação.

4.2.8. Métodos de Análise Estatística.
Todo o processo de elaboração e aplicação de inquéritos não faria sentido sem que na última fase esses dados fossem analisados e interpretados. 

Os dados contidos no inquérito foram analisados e tratados por recurso ao software estatístico SPSS (Statistical Package for the Social Science) e software AMOS 6 (Analysis of Moment Structure) pois permite, para além do apuramento por questão, uma análise de estatística descritiva e multivariada e a consequente aferição do grau de significância das variáveis.
4.2.8.1. Estatística Descritiva.
Em primeiro lugar, procurou-se caracterizar a amostra, procedendo-se a uma análise descritiva univariada das diferentes questões, visando o tratamento de cada variável isoladamente, através do cálculo de medidas sumárias (médias, frequências absolutas e relativas). O principal objectivo é a caracterização dos indivíduos inquiridos, no que se refere às diferentes variáveis sócio-demográficas, assim como, à caracterização de algumas variáveis referentes à caracterização da viagem. 

Na figura 18 apresentam-se os principais elementos que permitem caracterizar sócio-demograficamente a amostra, bem como, perceber as características da sua viagem. 

Figura 18 – Caracterização Sócio-Demográfica e Tripográfica da Amostra.
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Fonte: Elaboração Própria.
Apêndice 2: Quadro 1. 
A amostra em estudo é representada por 56,3% dos indivíduos do sexo masculino e 43,7% do sexo feminino. A idade média do turista é de 37,4 anos. As diferentes nacionalidades estão representadas com percentagens muito idênticas, sendo apenas de destacar a Espanha com uma percentagem ligeiramente superior, fixando-se nos 23,3% e a Alemanha e França, cada um com 18,0%.

O tipo de alojamento utilizado pela maioria dos inquiridos foi a Hotelaria Tradicional (75,5%). Relativamente ao número de noites, 64,4% ficou entre 3 a 7 noites. A principal motivação desta viagem, foram as férias (54,1%), seguida de actividades profissionais/ negócios (31,9%).

A análise de variáveis qualitativas (escala de medida nominal e ordinal) passa normalmente pelo estudo das proporções das classes de variáveis em estudo. Neste caso específico foi aplicado o teste do Qui-quadrado, que permite testar se duas ou mais amostras ou grupos independentes diferem relativamente a uma determinada característica.

Para analisar a possível existência de diferenças entre os índices médios de conhecimento e utilização, nos grupos categorizados por variáveis sócio-demográficas, utilizou-se uma análise de variância não paramética Kruskal Wallis, que admite a não homogeneidade dos grupos.
4.2.8.2. Importance-Performance Analysis (IPA).

A IPA, desenvolvida por Martilla e James (1977), é uma técnica que permite avaliar o posicionamento dos produtos em termos de importância e performance. A IPA tornou-se numa ferramenta popular, na medida em que, nos últimos anos, começou a ser utilizada para identificar as forças e as fraquezas das marcas, produtos e serviços, estabelecimentos de retalho em diferentes indústrias (Chapman, 1993; Cheron, McTavish e Perrien, 1989). No que se refere à indústria do turismo a IPA foi utilizada por Evan e Chon (1989) para a avaliação e desenvolvimento de políticas de turismo, em dois destinos dos Estados Unidos da América. Tendo sido igualmente adoptada por Keyt, Yavas e Riecken (1994) e Hsu, Byun e Yang (1997) para o posicionamento em restaurantes.

Lewis (1987) usou a IPA como uma ferramenta competitiva para analisar a percepção dos turistas no que refere à indústria hoteleira. Também Lewis e Chambers (1989) aplicaram esta técnica para medir o grau de satisfação dos hóspedes do hotel Sheraton.

Almanza, Jaffe e Lin (1994) usam a matriz IPA para desenvolver formas de aumentar ou melhorar a satisfação dos clientes na área do food service. Martin (1995) examinou a percepção dos empregados em relação às expectativas dos clientes sobre a qualidade do serviço na indústria hoteleira, usando igualmente a metodologia IPA.

A IPA permite desagregar os produtos num compósito de atributos avalia-os em duas dimensões diferentes. A primeira é a importância relativa dos atributos para os consumidores. A segunda visa a avaliação da performance com base nesses atributos.

O atributo importância é geralmente percebido como a avaliação que uma pessoa atribui a determinado atributo de um produto. O conceito de importância é o mesmo que satisfação na perspectiva do consumidor (Barsky, 1992; Rosenberg, 1956). Quando um consumidor percebe ou encara um atributo como importante, esse mesmo factor influenciará a sua escolha em relação ao produto (MacKenzie, 1986). 

Recentemente o atributo importância tem sido usado para fazer referência à importância atribuída a um componente e o seu efeito na qualidade do serviço (Carman, 1990).

Hemmasi, Strong e Taylor (1994), estabeleceu que a performance recai na percepção do consumidor em relação à performance do atributo. Ou seja, quanto mais favorável for a percepção da performance, maior a possibilidade de escolha de determinado produto em detrimento de outros.

A técnica IPA avalia um conjunto de atributos de um produto /serviço na óptica do consumidor. Tal como Martilla e James (1977) enfatizaram, a facilidade de aplicação e os métodos atractivos de apresentação dos dados e das estratégias, são os principais factores que contribuíram para a grande aceitação da técnica.

Comprovada a importância desta técnica, importa analisar os principais pressupostos metodológicos.

A aplicação da técnica inicia-se pela identificação dos atributos que são mais relevantes para o caso a investigar. Depois de definidos os atributos, estes deverão ser avaliados, identificando por um lado, a importância e por outro a performance associada a esses atributos. Para a análise dos dados, o atributo importância e performance, poderão ser tratados usando medianas, médias/ modas ou uma ordem de ranking, sendo posteriormente ordenados e classificados em categorias que serão colocados num dos quadrantes da matriz.

A interpretação gráfica da IPA, é feita segundo quatro quadrantes, conforme figura 19.
Figura 19 – Matriz Importance-Performance Analysis (IPA).
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Fonte: Adaptado de Evans e Chon (1989); Hemmasi, Strong e Taylor (1994); Keyt, Yavas e Riecken (1994); Martilla e James (1977);  Martin (1995).

O eixo Y representa a percepção da importância dos atributos seleccionados. O eixo X apresenta a performance desses mesmos atributos em relação ao produto ou serviço.
Quadrante I – “Prestar Atenção” (Concentrate Here).
Os atributos são considerados como muito importantes para os inquiridos, contudo os níveis de performance são moderadamente reduzidos. Significa que todos os esforços devem ser concentrados no melhoramento da performance. 

Quadrante II – “Manter o Bom Trabalho” (Keep up the Good Work).

Os atributos são percebidos/vistos como muito importante para os inquiridos, assim como a performance das actividades da organização. A mensagem aqui é manter o bom trabalho/ funcionamento. Ou seja, o atributo possui uma grande importância para o utilizador e o nível de satisfação é elevado.
Quadrante III – “Pouca Prioridade” (Low Priority).
Os atributos são percepcionados com um nível reduzido de importância e performance. 

Não constituindo, por isso, estes os atributos fulcrais na dinamização do produto.

Quadrante IV – “Possível Excasso” (Possible Overkill).
Os atributos são vistos com um nível reduzido de importância, mas com uma performance elevada. Ou seja, concentra atributos com os quais o utilizador está satisfeito, mas que possuem pouca importância. Considerando esta interpretação é importante salientar que o facto do atributo apresentar um bom desempenho, o conceito de importância pode tornar-se confuso para o utilizador, pois é possível que o mesmo não tenha conhecimento da importância desse atributo.
4.2.8.4. Modelo de Equações Estruturais (SEM)

O SEM passa pela especificação e estimação de modelos multiequacionais de variáveis latentes (não observáveis), que permitem explicar simultaneamente o comportamento de várias variáveis observadas. Esta análise é assegurada em duas fases, recorrendo em primeiro lugar à Exploratory Factor Analysis (EFA), a qual permitiu identificar as variáveis observáveis que compõe cada uma das variáveis latentes e, em segundo, à Confirmatory Factor Analysis (CFA), que permitiu confirmar os resultados da EFA, e verificar se todos os construtos se correlacionam livremente, permitindo estimar o modelo de medida que mostra o sentido da bondade do ajustamento do modelo. Análise que permite identificar de que forma é possível melhorar o modelo estrutural.

O modelo SEM assenta num modelo teórico com base no qual é estimado um conjunto de regressões lineares múltiplas, distintas mas interdependentes, em que a mesma variável pode ser independente numa equação mas dependente numa outra. Permite que as variáveis explicativas nas equações possam ser variáveis latentes e /ou observadas. Uma variável latente, embora não directamente observável, pode ser medida ou inferida de uma forma indirecta através de um conjunto de variáveis observáveis. Normalmente representa um conceito teórico que ilustra um determinado comportamento. Por outro lado, permite combinar os indicadores que formam cada dimensão de análise (variável latente) de uma forma objectiva que tem em conta, não apenas as correlações intra-dimensões, mas também a coerência global dos modelos.
Os modelos de equações estruturais permitem estimar as relações de causa efeito entre duas variáveis com maior segurança ao contrário de outros métodos que são apenas descritivos na análise que fazem dos dados. 

4.2.8.4.1. Exploratory Factor Analysis (EFA).

A EFA consiste num conjunto de processos que permitem reduzir a dimensionalidade dos dados e extrair os factores que explicam as variáveis latentes.
O método de extracção aplicado foi a Análise de Componentes Principais (ACP). Esta técnica permite identificar e agrupar diferentes factores com características comuns. Nesse sentido, os 16 atributos de utilidade constituíram dois factores diferenciados de avaliação. Estes foram designados em função do denominador comum nos atributos que o compunham, nomeadamente (1) funcionalidade e (2) qualidade. Esta análise foi elaborada recorrendo a medidas de adequação amostral para cada variável, bem como pelo teste de esfericidade de Bartlet (Bartlet, 1947). Para a definição das componentes a utilizar, aplicou-se o critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o qual retém as componentes com valor próprio associado superior a 1. Por fim, e com o intuito de simplificar a interpretação dos valores, efectuou-se a sua rotação através do método varimax. As componentes principais foram interpretadas considerando os pesos mais elevados em cada componente. Como forma de validação, utilizou-se o Alpha Cronbach (Reis, Melo, Andrade e Calapez 1997) que mede a consistência interna dos factores. 
4.2.8.5. Confirmatory Factor Analysis (CFA).

Para a avaliação dos resultados obtidos com a EFA relativamente à composição das variáveis latentes, utilizou-se a CFA. Esta análise especifica as relações das variáveis observáveis nas variáveis latentes admitindo que as mesmas se correlacionam livremente. O ajustamento do modelo sugerido por Hair, Anderson, Tatham e Back (1998) requer em primeiro lugar a estimação do modelo de medida e posteriormente a estimação do modelo estrutural eliminando as relações estatisticamente não significativas ou adicionando outras que se revelem necessárias para melhorar o ajustamento do modelo (Correia, Valle e Moço, 2007).
As medidas geralmente usadas para testar o modelo são absolutas, incrementais e moderadas. As absolutas avaliam como o modelo se comporta face aos dados. As medidas incrementais, comparam e segmentam o modelo, enquanto que as medidas moderadas diagnosticam o grau no qual o modelo se ajusta aos dados.

Depois de testadas as hipóteses, observam-se os resultados estatísticos que correspondem aos coeficientes de regressão estandardizados. Estes coeficientes mostram o sentido e o efeito da variação explicativa na variável dependente. 
Após a apresentação das principais técnicas utilizadas na análise de dados, segue-se o capítulo V, que visa apresentar os principais resultados.
CAPITULO V                                                                    RESULTADOS

Este capítulo apresenta os resultados obtidos considerando os objectivos da presente investigação.

Na primeira parte são apresentados os resultados referentes à primeira fase do modelo conceptual, que visa caracterizar numa perspectiva sócio-demográfica o conhecimento e a utilização das novas tecnologias. 

Com o intuito de perceber qual o grau de conhecimento e utilização relativo às mesmas por parte dos turistas, posicionaram-se numa matriz de conhecimento/ utilização as tecnologias em análise.

Ainda nesta fase, analisa-se a intensidade da utilização das fontes de informação turística antes e durante a estada, assim, com os conteúdos pesquisados em fontes electrónicas e outras fontes (não electrónicas).

A segunda fase de análise centra-se na avaliação da performance das novas tecnologias com o objectivo de perceber como é que os turistas avaliam em termos de satisfação e utilização relativas as novas tecnologias, e ainda, conhecer como é os turistas avaliam as fontes de informação turísticas utilizadas antes e durante a estada.

Por último, a terceira fase foca os utilizadores do GTEM. O primeiro passo visa traçar o perfil sócio-demográfico e apresentar uma caracterização da sua viagem. 

De seguida, posicionam-se as novas tecnologias em análise, com o intuito de perceber o nível de conhecimento e de utilização dos turistas utilizadores do GTEM.

Após esta análise, são apurados e analisados segundo a Análise de Componentes Principais (ACP) e através da matriz IPA os 16 atributos que caracterizam o GTEM.

Posteriormente são explicados os construtos determinantes na explicação da adopção de tecnologias no modelo TAM: conhecimento, percepção da utilidade, atitude e intenção de utilização. 

Conclui-se com a apresentação do modelo de aceitação/ adopção para o caso dos GTEM, com a análise das sugestões de melhoria e ainda com as principais razões da não utilização, que abre caminho para a discussão estratégica.

5.1. Caracterização do Conhecimento/ Utilização de Novas Tecnologias numa Perspectiva Sócio – Demográfica.

A análise que se segue tem com o objectivo, caracterizar o conhecimento e utilização das novas tecnologias, segundo as variáveis sócio-demográficas, idade, nacionalidade e género. O estudo realizado pelos autores Sarker e Wells (2003) conclui que as características sócio – demográficas do indivíduo são determinantes na implementação e aceitação dos serviços móveis. Clark e Belk (1978) referem que para além das atitudes que influenciam o comportamento do consumidor, também as variáveis relacionadas com a personalidade, estilo de vida e factores demográficos, influenciam o seu comportamento. 

As respostas às questões relacionadas com o conhecimento e utilização foram ordenadas segundo a escala de Likert, designadas neste caso em cinco opções: (1) não conheço a (5) conheço muito bem e (1) nunca usei a (5) usei bastante. (ver apêndice – inquérito).

A partir do teste Kruskal Wallis, identificaram-se as diferenças significativas do nível de conhecimento/ utilização por segmentos etários, nacionalidades e género.

Realizada a caracterização sócio demográfica referente aos níveis de conhecimento e de utilização das novas tecnologias, interessa agora, de uma forma objectiva verificar, segundo o teste Kruskal Wallis, onde é que se registaram diferenças entre as médias do conhecimento/ utilização de acordo com as variáveis sócio demográficas referidas.

Neste ponto, o objectivo era determinar até que ponto é que o nível de conhecimento/ utilização difere por perfil do turista. 
O quadro que se segue, pretende assim, agregar a informação retirada e analisada dos testes Kruskal Wallis, e permitir verificar em que variável sócio demográfica e em que tecnologia é que registaram as diferenças ao nível do conhecimento e da utilização.

Quadro 3 – Conhecimento e Utilização de Novas Tecnologias, por Características Sócio – Demográficas.
	
	Idade
	Nacionalidade
	Género

	
	Conhecimento
	Utilização
	Conhecimento
	Utilização
	Conhecimento
	Utilização

	PDA
	
	
	X
	
	X
	X

	Computadores
	
	
	X
	X
	
	

	Telemóvel
	X
	X
	
	
	
	

	Internet
	X
	X
	
	
	
	

	WAP Phones
	X
	X
	
	
	X
	X

	Ipaq
	
	
	
	
	X
	

	Ipod
	X
	X
	
	X
	
	

	GTEM
	
	
	X
	X
	X
	


Fonte: Elabobação Própria.
Apêndice 2: Quadros 8, 9, 10, 11, 12, 13.

No quadro 3, verifica-se  que independentemente do grau de novidade da tecnologia, as variáveis sócio-demográficas apresentam diferentes níveis de conhecimento e utilização das mesmas. Dum modo geral, as diferenças de comportamento surgem também ao nível da utilização o que sugere que a adopção de novas tecnologias está associada ao nível de conhecimento.

No entanto, os grupos formados a partir das nacionalidades diferem ao nível do conhecimento do PDA, mas não na sua utilização. Curiosamente no que se refere aos Ipods a situação é inversa. Uma análise por género revela que entre os homens e as mulheres o nível de conhecimento do GTEM é diferente. Contudo o nível de utilização não difere. Resultado que pode decorrer da recentividade desta tecnologia, cujo número de utilizadores é ainda diminuto. Os grupos criados a partir das faixas etárias são aqueles que apresentam um comportamento mais heterogéneo, em particular no que se refere aos telemóveis, Wap Phones e Ipods.

A nacionalidade, por seu lado, difere segundo a tecnologia, ou seja, as diferenças ao nível do conhecimento verificaram-se no PDA, nos computadores e no GTEM. Por outro lado, as diferenças ao nível da utilização verificaram-se nos telemóveis, no Ipod e no GTEM. O estudo elaborado por Sarker e Wells (2003), evidenciava já que a origem cultural desempenha um papel extremamente importante na definição de conhecimento e uso das tecnologias móveis, que reflectem a cultura própria de cada povo o que conduz a diferentes níveis de adopção tecnológica. 
Para terminar, salienta-se que o conhecimento e a utilização do PDA e do Wap Phone diferem segundo o género. No entanto, constata-se que, no conjunto das tecnologias assinaladas a variável género, diferencia mais o nível de conhecimento do que o de utilização.
Os quadros 4 e 5 pretendem caracterizar segundo as variáveis sócio demográficas os níveis de conhecimento e utilização de novas tecnologias. Com o objectivo de se perceber aquelas que se enquadram em níveis superiores ou inferiores de conhecimento e utilização, criaram-se dois grupos de tecnologias de informação: as menos conhecidas e menos utilizadas (que integram aquelas tecnologias com médias inferiores ou iguais a três – conheço/ utilizo) e as mais conhecidas e mais utilizadas que integram as tecnologias com médias superiores a três – conheço muito e utilizo muito). 
Quadro 4 – Caracterização Sócio – Demográfica dos Utilizadores das Novas Tecnologias Menos Conhecidas e Menos Utilizadas.

	Menos conhecidas
	Menos utilizadas

	
	Perfil (Médias)
	Média Geral
	
	Perfil (Médias)
	Média Geral

	PDA
	+ de 50 anos

Feminino

Italianos
	1,8

1,8

1,7
	2,1
	PDA
	18 - 39 anos 

+ 50 anos

Feminino

Italianos
	1,4

1,4

1,2

1,2
	1,4

	GTEM
	+ de 50 anos

Feminino

Franceses
	1,6

1,6

1,3
	1,7
	GTEM
	+ de 50 anos

Feminino

Franceses
	1,1

1,1

1,0


	1,2

	
	
	
	
	Ipod
	+ de 50 anos

Feminino

Holandeses
	1,2

1,8

1,5
	1,8

	Ipaq
	+ de 50 anos

Feminino

Alemães
	1,2

1,3

1,4
	1,6
	Ipaq
	18 - 49 anos

Feminino

Alemães

Ingleses

Espanhóis

Franceses

Italianos
	1,1

1,0

1,1
1,1
1,1
1,1
1,1
	1,1

	WAP Phones
	+ de 50 anos

Feminino

Holandeses
	1,5

1,9

2,0
	2,2
	WAP Phones
	+ de 50 anos

Feminino

Alemães

Espanhóis

Franceses

Holanda
	1,1

1,2

1,3

1,3

1,3

1,3
	1,4


Fonte: Elaboração Própria.

Apêndice 2: Quadros 2,3,4,5,6,7.
De acordo com o quadro é possível verificar que as tecnologias mais recentes e sofisticadas, foram as que apresentaram níveis médios de conhecimento e utilização inferiores, nunca ascendendo a três = conheço/ utilizo.

Considerando os grupos etários, verifica-se que o menor nível médio de conhecimento e utilização destas tecnologias incide maioritariamente na faixa dos turistas com mais de 50 anos, o que vem comprovar os estudos desenvolvidos na área, pelos autores Krug, Abderhalden, e Haller (2003) onde se verificou que a idade influenciava a frequência de utilização dos dispositivos móveis, de tal forma que nos visitantes com idades mais avançadas, o uso era menos frequente quando comparado com faixas etárias mais jovens. Importa referir ainda que segundo Chadwick (1987), os reformados são cada vez mais activos, tendo cada vez mais experiência em viagens, não tendo preocupações em questão de tempo, logo têm tendência para exercer um menor esforço na pesquisa de informação, quando comparados com os jovens, e segundo o autor essa pode ser a justificação para a menor utilização de tecnologias nesta faixa etária.

Por outro lado, os turistas do género feminino, são aqueles que no geral, registaram menores níveis de conhecimento e de utlização, nas tecnologias menos populares (PDA, GTEM, Ipaq e Wap Phones.

Ao nível das nacionalidades destacam-se os franceses, os italianos e os holandeses como menos conhecedores e utilizadores destas tecnologias. No caso dos Alemães apesar do baixo nível de conhecimento sobre os Ipaq, não são estes os que menos o utilizam. No que se refere aos Ipaq e aos Wap Phones, regista-se uma relativa homogeneidade nos níveis de conhecimento e utilização destas tecnologias, por nacionalidade.

Os Wap Phones, são no conjunto das tecnologias menos populares, aquela que apresentar as médias gerais de conhecimento e de utilização, mais elevadas quando comparada com as outras tecnologias em análise. Por outro lado, o Ipaq é a tecnologia que apresenta níveis de conhecimento e utilização mais reduzidos, facto que pode ser justificado, pela cada vez menor popularidade desta tecnologia no mercado. Outro dado curioso, é o facto da tecnologia Ipod, apesar de conhecida (2,8) ser pouco utilizada (1,8), resultado que mostra que nem sempre o facto de um indivíduo conhecer uma tecnologia, significa que a utilize. 

O GTEM sendo ainda pouco popular, na medida em que apresenta níveis de conhecimento e utilização inferiores a 2 (conheço pouco) é ainda menos popular entre os turistas franceses, do sexo feminino e com mais de 50 anos. 

Seguindo a mesma lógica de raciocínio apresenta-se a caracterização sócio demográfica assente nas tecnologias com níveis médios de conhecimento e utilização superiores a três = conheço muito.

Quadro 5 – Caracterização Sócio – Demográfica dos Utilizadores das Tecnologias Mais Conhecidas e Mais Utilizadas.
	Mais conhecidas
	Mais utilizadas

	
	Perfil (Médias)
	Média Geral
	
	Perfil (Médias)
	Média Geral

	Telemóvel
	18 aos 39 anos

Masculino

Holandeses
	4,4

4,3

4,5
	4,3
	Telemóvel
	18 aos 39 anos

Feminino

Ingleses

Italianos


	4,2

4,1

4,3

4,3
	4,0

	Internet
	31 aos 39 anos

Masculino

Italianos


	4,4

4,3

4,4
	4,2
	Internet
	31 aos 39 anos

Masculino

Feminino

Holandeses
	4,0

3,8

3,8

4,3


	3,8

	Computadores
	31 aos 39 anos

Masculino

Holandeses
	3,9

3,9

4,2


	3,7
	Computadores
	31 aos 39 anos

Masculino

Holandeses


	3,6

3,6

4,1


	3,5

	Ipod
	18 aos 30 anos

Masculino

Ingleses
	3,2

2,9

3,2
	2,8
	
	
	
	


Fonte: Elaboração Própria.

Apêndice 2: Quadros 2, 3, 4, 5, 6, 7.

Como se pode verificar as tecnologias já com uma forte implementação no mercado e já bastante difundidas, foram as que apresentaram médias gerais de conhecimento e utilização mais elevadas, com excepção do Ipod, que como referido anteriormente, apresenta níveis de conhecimento superiores ao nível de utilização. No entanto, verifica-se que as médias gerais ao nível do conhecimento são ligeiramente superiores, quando comparadas com as médias gerais de utilização.

No geral, é possível verificar que no conjunto destas tecnologias, o telemóvel é aquele que apresenta as médias gerais mais elevadas ao nível do conhecimento e utilização. No entanto, existem algumas diferenças ao nível dos dados sócio demográficos no conhecimento e utilização, de tal forma que ao nível do conhecimento, os turistas do género masculino, revelaram-se mais conhecedores do telemóvel, facto que muda ao nível da utilização, onde turistas do género feminino revelaram níveis médios de utilização superiores. No que se refere às nacionalidades, verifica-se, que os holandeses são os mais conhecedores e que os italianos são aqueles que mais utilizam. 

Outro dado interessante é o facto da Internet, ser a mais conhecida e a mais utilizada por turistas com idades compreendidas entre os 31 e os 39 anos e do género masculino, embora ao nível da utilização, também se evidenciem os turistas do género feminino.

Por último, os computadores, são na sua generalidade, utilizados pelos turistas com idades compreendidas entre os 31 e os 39 anos, o que se explica pela cada vez maior informatização do quotidiano. Os holandeses são os que se mostraram mais conhecedores (4,2) e utilizadores desta tecnologia, com um nível médio de utilização de 4,1 (utilizo muito), quando comparados com as restantes nacionalidades apresentadas. 
5.2. Conhecimento Face ao Nível de Utilização, por Tecnologia de Informação.

No sentido de medir o grau de conhecimento/ utilização de cada uma das tecnologias consideradas no estudo, calculou-se o índice de conhecimento e de utilização relativizado, que permite posicionar as diferentes tecnologias numa adaptação da matriz IPA, a partir das medianas obtidas para cada grupo.
[image: image62..pict]Figura 20 – Matriz de Uso e Conhecimento Relativo das Novas Tecnologias.
Fonte: Elaboração Própria.
Apêndice 2: Quadro 14.
Nesta matriz é possível verificar a posição de destaque dos telemóveis, Internet e computadores, no que se refere ao conhecimento e utilização, demonstrando a sua popularidade. Mais, esta matriz revela ainda que existe uma forte proximidade entre o nível de conhecimento e utilização, aspecto também evidenciado na investigação desenvolvida por Pagani (2004), ao identificar e hierarquizar os factores críticos que influenciam a adopção dos serviços de multimédia móveis e que concluí que as tecnologias mais populares são os PDA, i-pocket e os telemóveis.

Por outro lado, verifica-se que tecnologias mais recentes como, o GTEM, o PDA, o WAP phone e o IPOD, posicionam-se como tecnologias menos conhecidas e menos utilizadas. Facto que está de igual modo em concordância com os resultados da investigação das autoras, na medida em que se por um lado, o elevado grau de conhecimento influencia o seu uso e interesse, também o seu reduzido conhecimento reduz o seu uso e interesse.

No caso dos GTEM o nível de conhecimento/ uso diminuto resulta da sua ainda recente existência no mercado, facto que justifica a sua menor difusão/ adopção desta tecnologia entre os turistas.

De um modo geral, pode afirmar-se que as tecnologias digitais mais difundidas são aquelas que surgiram na segunda Era. Por contrapartida, tecnologias mais emergentes encontram um maior grau de adopção entre os mais jovens e particularmente nos países com maior índice tecnológico como o Reino Unido e a Holanda. Destas o grau de aceitação/ adopção é mais premente naquelas que permitem a transmissão de mensagens e música. 

No ponto seguinte aprofunda-se esta temática pela análise da intensidade das fontes de informação turísticas, assim como, pelos conteúdos pesquisados antes e durante a estada. 

5.3. Utilização das Fontes de Informação Turísticas.

Um turista quando decide pesquisar e recolher informação turística, utiliza um conjunto de fontes de informação e de canais que podem responder ou disponibilizar a informação desejada.

Segundo Flognfeldt e Nordgren (1999), a pesquisa de informação antes da viagem é considerada como aquela que é usada pelo turista para o planeamento da sua estadia, ou para a escolha de um destino de férias, por outro lado, a pesquisa de informação durante a estada, visa recolher elementos sobre actividades a desenvolver no destino, bem como localizações e horários de funcionamento entre outros.

Segundo Dellaert (1999) os turistas tendem a pesquisar e adquirir diversas informações, antes da viagem, dadas as características inerentes ao produto turístico. 

Figura 21 – Utilização das Fontes de Informação Turística Antes da Viagem e Durante a Estada.
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Fonte: Elaboração Própria.
Apêndice 2: Quadro 18.
De acordo com a figura 21 é possível verificar que na generalidade das fontes de informação turísticas, a sua utilização é mais intensa antes da viagem. Facto também referido pelo autor Mansfeld (1992) que conclui que os turistas tendem a pesquisar e a utilizar de forma mais intensiva a informação turística pesquisada antes da viagem, do que no decorrer da sua estadia. 
Verifica-se ainda que a Internet, a família, os guias turísticos e as brochuras, são os mais utilizados antes da viagem para a recolha de informação sobre o destino, facto que pode ser justificado por serem fontes onde se pode encontrar maior diversidade em termos de conteúdos e por outro lado, um turista quando decide por determinadas fontes de informação, usa critérios como a credibilidade e a familiaridade para avaliar a fonte de informação que melhor satisfaça a sua necessidade (Cai, Feng e Breiter, 2004).
Durante a estada as fontes de informação mais utilizadas são as brochuras e os guias turísticos, ou seja, fontes que ainda que tradicionais permitem um acesso mais imediato à informação turística nos destinos. 

No projecto desenvolvido por Krug, Abderhalden e Haller (2003), concluiu-se também que o guia turístico foi uma das fontes mais utilizadas pela maioria dos turistas envolvidos no estudo.

No que se refere ao GTEM, esta foi a fonte de informação menos utilizada antes e durante a estada pelos turistas, quando comparado com as restantes fontes de informação turística. No entanto, o seu nível de utilização antes e durante a viagem é muito similar, revelando a sua ainda diminuta aceitação como fonte de informação.

Após a análise referente à utilização das fontes de informação, importa agora perceber quais os conteúdos mais pesquisados e qual a intensidade de pesquisa desse mesmos conteúdos, tanto em fontes electrónicas como em outras fontes.

Figura 22 – Conteúdos Pesquisados, nas Fontes de Informação.
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Fonte: Elaboração Própria.
De acordo com a figura anterior é possível afirmar que os preços (2,67), os hotéis (2,74), os transportes (2,58), os mapas (2,75), a gastronomia (2,39) e a cultura (2,44), são os conteúdos mais pesquisados, revelando o interesse destas informações para os turistas. Destes conteúdos, o que apresentou uma média de pesquisa mais elevada foram os mapas, dado que também se confirmou no estudo desenvolvido por Kouvas e Garbi (2004), que concluiu que a maioria dos inquiridos consulta um mapa para se orientar.

Curiosamente, conteúdos como os equipamentos desportivos, os horários, o comércio local, os tours, os parques naturais, os eventos e a história, são os menos pesquisados.

Os resultados que se seguem visam perceber se existem diferenças entre os conteúdos pesquisados em fontes electrónicas e em outras fontes, não electrónicas.

Figura 23 – Conteúdos Pesquisados em Fontes Electrónicas e em Outras Fontes.
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Fonte: Elaboração Própria.
Apêndice 2: Quadro 19.
Quando comparados os conteúdos pesquisados em fontes electrónicas, com os pesquisados em outras fontes, percebe-se que a intensidade de pesquisa é muito idêntica, o que significa que as necessidades de informação do turista não dependem da fonte consultada. 

Kouvas e Garbi (2004), concluem que mais de 50% dos inquiridos usa um mapa para se orientar e compra pelo menos um guia turístico. A maioria afirmou que prefere usar esta informação que ser guiado por um guia intérprete, afirmando serem caros e pouco flexíveis. Por outro lado, gostariam de ter acesso a outras categorias de informação como sejam, hospitais, farmácias, transportes e embaixadas.

De um modo geral, pode afirmar-se que os turistas que pesquisam informação fazem-no em diferentes fontes, onde privilegiam elementos sobre os preços, o alojamento, a gastronomia e as actividades de animação no destino. A utilização dos GTEM ainda que muito reduzida resume-se apenas a mapas e elementos de geo-referência espacial.

Terminada esta primeira fase do estudo referente à caracterização, é possível concluir que as tecnologias mais difundidas e já amplamente implementadas no mercado, como a Internet, os Computadores e Telemóvel, são as mais conhecidas e utilizadas, abrangendo diferentes grupos etários e diferentes nacionalidades.

Conclui-se ainda que, por outro lado, tecnologias mais recentes, como o PDA, o GTEM, Ipaq e o WAP Phones, apresentam ainda níveis de conhecimento e utilização reduzidos, havendo menor disparidade nas idades e nas nacionalidades. No entanto, o Ipod, enquanto tecnologia ainda recente, posicionou-se com um nível de conhecimento e utilização ligeiramente superiores, quando comparado com outras tecnologias menos difundidas.

Os resultados, também permitiram revelar que existe heterogeneidade no conhecimento e utilização das tecnologias de informação, fundamentalmente ao nível das idades. 

No que se refere à utilização das fontes de informação turística, a Internet foi a mais utilizada antes da viagem, e os guias turísticos durante a estada, resultados estes que reforçam a necessidade do GTEM, na medida em que este dispositivo funciona como um guia turístico, mas em suporte electrónico.

Por último, conclui que em termos de conteúdos pesquisados, os preços, os hotéis, os transportes, os mapas, a gastronomia e a cultura, são os mais pesquisados pelos turistas.
5.4. Avaliação das Novas Tecnologias e das Fontes de Informação Utilizadas.

Neste ponto o objectivo é perceber como é que os turistas avaliam em termos de satisfação e utilização as novas tecnologias em análise, tendo por base a premissa de que um produto não tem utilidade por si, mas tem um conjunto de atributos com utilidade. Admitiu-se que o índice de utilização e de satisfação resulta da média ponderada da utilização/ satisfação obtida em cada um dos atributos. Com o objectivo de perceber de que forma os turistas posicionam as fontes de informação turística em função dos seus atributos numa escala de avaliação de Likert, de (1) – muito pior do que esperava a (5) muito melhor do que esperava.

A partir desta análise é possível perceber quais os atributos que os utilizadores mais valorizam, para que no futuro esses atributos incorporem os GTEM, permitindo satisfazer as expectativas e necessidades dos seus utilizadores, no momento em que optarem pela adopção deste sistema para os auxiliar nas suas estadias. Por outro lado, através desta informação, ficam reunidas algumas informações que poderão ajudar a projectar e a perceber quais as vantagens competitivas que o GTEM apresenta face aos tradicionais meios de divulgação de informação turística.

5.4.1. Avaliação da Satisfação e Utilização das Novas Tecnologias.

A matriz que se segue pretende posicionar as novas tecnologias em estudo em termos de satisfação e utilização relativas.
Figura 24 – Matriz de Avaliação da Satisfação e Utilização Relativa das Novas Tecnologias.


Fonte: Elaboração Própria.
Apêndice 2: Quadro 15.
Da leitura da matriz é possível verificar que as tecnologias mais comuns como os telemóveis, os computadores e a Internet são as que apresentam o nível de utilização relativa mais elevada, situando-se acima de 0,7. No entanto, no que se refere à satisfação relativa, os computadores e o telemóvel posicionam-se com índices de satisfação elevados, acima de 0,5, facto que já não se verifica em relação à Internet, que por seu lado, apresenta um nível de satisfação relativa reduzida (0,17). Este dado pode ser justificado pelo excesso de informação facultada pela Internet. Apesar do acesso rápido, a Internet propicia informação, que não sendo filtrada, muitas vezes não é fidedigna nem fiável. Também a velocidade de acesso está muitas vezes condicionada pela rede, o que dificulta a disponibilidade da informação gerando insatisfação no utilizador.  

Da análise da matriz é possível ainda afirmar que as tecnologias mais recentes como o GTEM, o PDA, o Ipaq, o WAP phones e o Ipod, posicionaram-se com elevados níveis de satisfação relativa, com valores acima de 0,5; no entanto dada a sua existência ainda recente no mercado, os seus níveis de utilização são relativamente baixos, situando-se entre os 0,2 e os 0,4. 

Depois de avaliadas as tecnologias em estudo, importa agora perceber de que forma os turistas avaliam as fontes de informação turística, segundo determinados atributos de avaliação.

Na figura seguinte é possível verificar como é que esses atributos se posicionam, face a uma avaliação sobre a sua utilização antes e durante a viagem.

Figura 25 – Avaliação da Performance das Fontes de Informação Utilizadas Antes e Durante a Estada.

Fonte: Elaboração Própria.
Apêndice 2: Quadro 20.
Em geral a média de avaliação da performance das fontes de informação turística utilizadas antes e durante a estada é muito idêntica, havendo apenas uma avaliação ligeiramente mais positiva antes da viagem.

Pelo que, podemos concluir que o turista não cria grandes expectativas sobre as fontes de informação, se considerarmos que os diferentes indicadores de avaliação se aproximam da média três (como esperava). Pode ainda ser considerado como um indicador que revela que o seu conhecimento e utilização está já fortemente consolidado. A este propósito, os autores Clark e Belk (1978), referiram que o conhecimento como resultado da aprendizagem guardada na memória contribui para o esclarecimento de informações, tais como a disponibilidade, características dos produtos e serviços, onde e quando podem ser adquiridos, bem como a forma como devem ser usados. Este facto conduz a atitudes, definidas como a avaliação geral que permite ao inquirido responder de forma favorável ou desfavorável relativamente a determinado objecto.

Decompondo as fontes de informação em atributos verifica-se que a sua adopção depende da qualidade, actualidade, facilidade de acesso à informação, simplicidade, confiança, mobilidade, disponibilidade e preço. Atributos que apresentam médias de avaliação iguais ou superiores a 2,5. Estes resultados indicam quais os atributos que um turista procura quando utiliza ou opta pela utilização de uma fonte de informação.

Concluída esta segunda fase do estudo, é possível concluir, que os turistas estão satisfeitos com a performance da maioria das tecnologias em análise, com excepção da Internet. No entanto, ao nível da utilização, verificou-se que as tecnologias mais recentes como o GTEM, o PDA, o Ipaq, o Ipod e o WAP Phones, mostraram níveis de utilização ainda reduzidos.

A avaliação das diferentes fontes de informação turísticas utilizadas antes e durante a estada, foi muito idêntica, situando-se no valor 3= como esperava, o que permitiu concluir que não são criadas grandes expectativas em relação às mesmas por parte dos turistas.

5.5. Utilizadores dos Guias Turísticos Electrónicos Móveis (GTEM).
Este ponto tem como objectivo estudar e analisar apenas os utilizadores do GTEM. Para tal, seleccionaram-se os dados para isolar os utilizadores do GTEM. Recupera-se a caracterização ao nível do perfil sócio – demográfico e do perfil de viagens, bem como os níveis médios de conhecimento e de utilização. Considerando que estes constituem o mercado potencial do GTEM, analisa-se e posiciona-se, na matriz IPA, os atributos que caracterizam este dispositivo, com o intuito de perceber de que forma é que os turistas percepcionam as características do mesmo.

Finalmente, testa-se o grau de adopção do GTEM a partir de um modelo de equações estruturais, inspirado na TAM, analisando a composição dos construtos do modelo: conhecimento, utilização, atitude, intenção de utilização, e testando as hipóteses sugeridas no modelo conceptual.

Conclui-se com a apresentação de sugestões de melhoria e da probabilidade ou viabilidade de vir a utilizar o GTEM no futuro, inventariando as principais razões para não vir a utilizar. Esta análise que suporta a reflexão sobre as implicações estratégicas, ilustra os factores que podem estar a inibir a sua utilização e permite encontrar algumas respostas que visem por um lado perceber o seu potencial no mercado e por outro perspectivar a viabilidade de utilização por parte dos turistas.

5.5.1. Caracterização do Perfil Sócio – Demográfico e de Viagem dos Turistas

Utilizadores do GTEM.
Recupera-se aqui a caracterização sócio – demográfica realizada no ponto 4.2.8.1. (figura 18) destacando-se apenas os utilizadores do GTEM, com o objectivo de aferir o perfil do utilizador e perceber as características da viagem.

A presente caracterização foi efectuada a partir da análise de estatística descritiva, recorrendo a frequências e médias, focando por um lado as principais características que identificam os turistas utilizadores do GTEM, ao nível sócio – demográfico e ao nível da organização da viagem.

Figura 26 – Caracterização Sócio – Demográfica e Tripográfica dos Utilizadores do GTEM.


Fonte: Elaboração Própria.

Apêndice 2: Quadro 21.
O grupo de turistas utilizadores é representado por 66,7% de indivíduos do sexo masculino e por 33,3% do sexo feminino, com uma média de idades de 39,7 anos na sua maioria casados (57,5%). Existe uma percentagem maior de utilizadores da nacionalidade holandesa, com 33,3%, que evidencia uma efectiva diferença nos padrões de utilização dos GTEM por nacionalidades, em particular no caso dos Holandeses. 

No que se refere à caracterização da viagem realizada aquando da aplicação dos inquéritos, a grande maioria dos turistas, ficou entre 3 a 7 noites (71,2%), sendo a hotelaria tradicional o alojamento mais utilizado.

A principal motivação para a realização desta viagem foram as férias (59,6%) seguindo-se as actividades profissionais com 36,5%.

No geral, os turistas utilizadores do GTEM, viajam em média 8,44 vezes por ano por motivos profissionais e 3,66 por motivos de lazer. As principais actividades desenvolvidas por motivos de lazer são, na sua maioria, relacionadas com o desporto e a cultura.

5.5.2. Conhecimento e Nível de Utilização.

Neste ponto o objectivo passa por medir o grau de conhecimento/ utilização das novas tecnologias em análise, pelos utilizadores do GTEM. Para tal, calculou-se o índice de conhecimento e utilização relativizado, que permitiu posicionar as novas tecnologias numa matriz de quatro quadrantes.
Figura 27 – Matriz Uso Relativo e Conhecimento Relativo das Novas Tecnologias, para os Utilizadores do GTEM.


Fonte: Elaboração Própria.

Apêndice 2: Quadro 16.
Através da interpretação da matriz, é possível perceber que para os turistas utilizadores do GTEM, os atributos do GTEM, apresentam níveis de utilização e de conhecimento muito próximos de outras tecnologias já fortemente implementadas e utilizadas no mercado como o telemóvel, a Internet e os computadores. Estas tecnologias apresentam níveis de utilização e de conhecimento relativos elevados.

Segundo Rogers (2003), o conhecimento ocorre quando o indivíduo está perante uma inovação e adquire algum conhecimento sobre as suas potencialidades e funcionalidades. Logo, e dada a elevada difusão destas tecnologias, é perfeitamente correcta a sua posição em termos de conhecimento, uma vez que os turistas, já estão fortemente familiarizados com as suas potencialidades e funcionalidades. Estes dados vêm então mostrar que quem utiliza o GTEM já conhece as suas vantagens e, que ao nível da percepção da utilidade, já reconhece as suas funcionalidades e a utilidade que lhe está associada, bem como as funcionalidades de outras tecnologias mais avançadas.
É possível, ainda, afirmar que este posicionamento está em concordância com os autores Sarker e Wells (2003) que referem que no processo de utilização das novas tecnologias o importante é a forma como o utilizador avalia a exploração e a experimentação, em relação ao equipamento, sendo que estes influenciam a forma como os equipamentos são utilizados.

A matriz sugere ainda que outras tecnologias que ainda podem ser consideradas recentes como o PDA, IPOD e o WAP Phone, apresentam uma tendência favorável em termos de utilização e conhecimento relativo, na medida em que o seu posicionamento em termos de utilização relativa e de conhecimento relativos encontra-se acima do 50%.

O cenário oposto é apresentado para o IPAQ, em que os atributos são percepcionados com um nível de utilização e conhecimento reduzidos.
No ponto seguinte, serão analisados os 16 atributos que caracterizam o GTEM e posteriormente posicionados nos quatro quadrantes que compõe a matriz IPA.

5.5.3. Atributos da Utilidade Percebida dos GTEM.

O valor (0,955) da medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), e o teste de esfericidade de Bartlet (p=0,000), sugerem a pertinência da aplicação da análise de componentes principais ao conjunto de 16 atributos ou factores de avaliação da utilização do GTEM.

As duas componentes principais retidas explicam 70% da variância total dos dados.

Os resultados mais importantes da aplicação deste método multivariado, uma vez feita a rotação das componentes através do método varimax, encontra-se no quadro seguinte.

Grande parte da variância de cada uma das 16 variáveis é explicada pelas componentes retidas, o que é sugerido pela observação da coluna das médias.

Como se pode analisar no quadro das componentes, os diversos factores incluem os atributos com importâncias relativas diferentes, recorrendo à média e desvio padrão.

Atendendo ao significado dos factores com pesos mais elevados em cada componente, estas foram designadas por “Funcionalidade” e “Qualidade”. As componentes apresentam níveis bons de consistência interna, evidenciados pelos correspondentes coeficientes de Alpha Cronbach.
Quadro 6 – Componentes – Funcionalidade e Qualidade.
	Atributos e

Componentes principais
	Peso das componentes
	% da Variância Explicada

e Alpha Cronbach
	Médias

	Factor 1 - Funcionalidade
	
	63,4%

Alpha Cronbach

0,949
	

	   Dimensões
	0,68
	
	2,59

	   Confiança
	0,64
	
	2,86

	   Apresentação
	0,70
	
	2,84

	   Mobilidade
	0,82
	
	2,71

	   Flexibilidade
	0,82
	
	2,72

	   Velocidade de acesso
	0,77
	
	2,71

	   Disponibilidade
	0,73
	
	2,88

	   Organização da informação
	0,72
	
	2,79

	   Funcionalidade
	0,79
	
	2,74

	   Preço
	0,64
	
	2,75

	Factor 2 – Qualidade
	
	7,1%

Alpha Cronbach

0,920
	

	   Qualidade
	0,82
	
	2,99

	   Actualidade
	0,84
	
	2,93

	   Veracidade
	0,78
	
	2,88

	   Quantidade
	0,62
	
	2,77

	   Facilidade Acesso
	0,76
	
	2,97

	   Simplicidade
	0,65
	
	2,91


Fonte: Elaboração Própria.

O factor 1, designado como funcionalidade, integra os atributos, dimensões, confiança, apresentação, mobilidade, flexibilidade, velocidade de acesso, disponibilidade, organização da informação, funcionalidade e preço. Segundo o estudo desenvolvido pelos autores Krug, Abderhalden e Haller (2003), o factor facilidade de utilização, é um dos factores determinantes para a adopção dos serviços móveis. Considerando o atributo funcionalidade em análise, pode-se afirmar que os atributos que o compõem, de um modo geral, contribuem para a facilidade de utilização. Constata-se que a avaliação do turista é explicada pela disponibilidade (2,88), pela confiança (2,86) e pela apresentação (2,84). O atributo disponibilidade está em concordância com os autores Sarker e Wells (2003), que no seu estudo sobre a forma como os utilizadores avaliam a utilização, referiram que a dimensão funcional e o seu impacto na utilização, está directamente relacionada com o facto da informação e o equipamento estarem disponíveis em qualquer altura e em qualquer lugar, sendo estas as características mais importantes para quem viaja, passeia e visita. 

No que se refere ao atributo confiança, no projecto desenvolvido por Keith, Nigel, Keith e Christos (2000), verificou-se que os turistas confiavam mais na informação disponibilizada pelo sistema GTEM, incluindo as instruções de navegação do que a procurada em outras tecnologias de informação e comunicação. 

No que se refere à apresentação, também os mesmos autores, obtiveram por parte dos turistas uma avaliação positiva, no que se refere ao formato da imagem.

No entanto, o atributo dimensão mereceu uma avaliação inferior (2,59), quando comparado com os restantes atributos do factor funcionalidade, aspecto que é concordante com o estudo dos autores Krug, Abderhalden, Ruedi e Haller (2003), onde se constatou que uma das limitações ou barreiras à facilidade de utilização, apontadas pelos turistas que experimentaram o sistema, incidiu sobre as dimensões do aparelho. É interessante verificar que outras das limitações apresentadas neste estudo, recaiu sobre a cobertura de rede e sobre os custos, atributos que no presente estudo, obtiveram uma média de avaliação relativamente baixa, como: velocidade de acesso (2,71) e preço (2,75).

No que se refere ao factor 2, designado como Qualidade, este compreende os atributos qualidade, actualidade, veracidade, quantidade, facilidade de acesso e simplicidade.

O turista que utiliza o GTEM considera que a qualidade (2,99), a facilidade de acesso (2,97), a actualidade (2,93) e a simplicidade (2,91), são os atributos com o melhor desempenho e avaliação. A avaliação do atributo qualidade está em conformidade com o projecto dos autores Krug, Abderhalden e Haller (2003), que concluem que o GTEM é um equipamento de elevada qualidade. Estes autores também corroboram a importância da funcionalidade, destacando a acessibilidade, ou seja, a facilidade em aceder aos diferentes conteúdos disponíveis. 

A actualidade, foi outro dos atributos que o turista melhor classificou, este dado vem reforçar o verdadeiro conceito do GTEM, na medida em que este tem como objectivo reunir, ordenar e disponibilizar um conjunto diversificado de atracções turísticas e serviços, num único suporte de armazenamento, permitindo uma contínua actualização dos seus conteúdos.

Verifica-se no entanto que o turista que utiliza o GTEM, atribui uma avaliação ligeiramente inferior à quantidade (2,77), facto que eventualmente pode ser explicado pela diversidade de informação e serviços turísticos que um destino compreende, e que muitas vezes, não são os mais procurados pelos turistas, mas que fazem parte do sistema GTEM.

Considerando que o turista que utiliza o GTEM o avalia como uma fonte de informação turística sempre disponível, com informação de qualidade, de confiança, e actualizada e de fácil utilização, então é possível afirmar que este instrumento está em conformidade com as expectativas e necessidades do seus adoptantes. Segundo Paajarvi (2004), este serviço para ser ideal para o turista deverá basear-se num serviço one-to-one, na sua língua de origem, disponível 24 horas por dia, sete dias por semana, constantemente actualizado e com serviços flexíveis. 

5.5.4. Avaliação dos Atributos do GTEM.
A matriz IPA que se segue, visa perceber de que forma se posicionam os diferentes atributos que caracterizam a utilização do GTEM.

Para obter esta informação foi pedido aos turistas utilizadores que avaliassem os diferentes atributos que se seguem em análise, segundo uma escala de 5 pontos, desde muito pior do que esperava a muito melhor do que esperava.

A avaliação feita pelos utilizadores aos diferentes atributos que caracterizam o GTEM, pode eventualmente contribuir para uma melhor compreensão e conhecimento do mesmo.

Figura 28 – Matriz de Avaliação da Importância e Performance dos Atributos do GTEM.

[image: image5.emf]
Fonte: Elaboração Própria.
Apêndice 2: Quadro 17.
De acordo com a matriz é possível verificar que os atributos, apresentação, facilidade de acesso à informação, simplicidade, a disponibilidade e a qualidade, foram os que registaram níveis de importância e de performance mais elevados. Considerando a utilidade do GTEM, estes atributos podem ser considerados fundamentais para a avaliação da sua performance. Hemmasi, Strong e Taylor (1994), estabeleceram que a performance recai na percepção do consumidor em relação à performance do atributo. Ou seja, quanto mais favorável for a percepção da performance, maior é a possibilidade de escolha de determinado produto em detrimento de outros. Também segundo os autores Sarker e Wells (2003), a dimensão funcional, considerada um das três dimensões que os utilizadores utilizam para a avaliação da tecnologia e conhecimento do seu impacto, está directamente relacionada com o facto da informação e o equipamento estarem disponíveis em qualquer altura e em qualquer lugar, sendo estas as características mais importantes para quem viaja, passeia e visita.
No entanto, outros atributos apresentaram níveis de importância elevada mas com performance reduzida, nomeadamente a mobilidade, velocidade de acesso, veracidade e dimensões. Também segundo os autores referidos anteriormente, os turistas que avaliam o produto numa lógica funcional, consideram a mobilidade como um factor de eficiência. 

Outros atributos por seu lado, apresentaram níveis de performance elevados e de importância reduzidos, nomeadamente a quantidade, a organização da informação, confiança, actualidade, a funcionalidade e o preço.

Começando pela análise do Quadrante II e segundo a interpretação da matriz referenciada é possível verificar que a apresentação da informação, a facilidade de acesso à mesma, a simplicidade, disponibilidade e qualidade, são os atributos que os utilizadores melhor avaliaram em termos de importância e performance relativas. 

O posicionamento dos atributos neste quadrante indica os factores que apresentam um bom desempenho.

No Quadrante I, apresentam-se com elevada importância relativa, mas com uma baixa performance relativa, a flexibilidade, a mobilidade, a velocidade de acesso, veracidade e as dimensões. Desta forma, e considerando os atributos que apresentaram níveis reduzidos em termos de performance, importa referir que todos os esforços devem ser focalizados no sentido do melhoramento destes atributos, pois estes, podem comprometer a contínua ou futura utilização do GTEM, na medida em que se a promessa de mobilidade, velocidade de acesso, veracidade e dimensões não forem cumpridas, então não poderão ser satisfeitas as expectativas e necessidades dos turistas utilizadores desta tecnologia.

Por outro lado, no Quadrante IV, os atributos quantidade, organização da informação, confiança, actualidade e funcionalidade, registam níveis de importância relativa baixos e níveis de performance elevados, o que sugere, que deverá ser feito um maior esforço ao nível da divulgação e difusão do GTEM, na medida em que por um lado, esta tecnologia deverá ser encarada ao nível da sua importância como uma ferramenta de pesquisa de informação turística, funcional, bem estruturado ao nível da organização estrutural da informação; actualizado, pois permite a integração do sistema GPS (Global Positioning System), e a fiabilidade. Por outro, porque uma das recomendações apontadas na interpretação deste quadrante, prende-se com a ausência de conhecimento sobre a importância de determinados atributos, o que neste caso se pode reflectir numa falta de conhecimento sólido sobre as vantagens que este equipamento poderá ter para um turista, durante as suas viagens.

Por último, no Quadrante III, encontramos o atributo preço, que no seio de todos os outros atributos é aquele que requer menor atenção, mas que deve ser monitorizado, dada a sua aproximação ao quadrante I.

No geral é possível concluir que os quadrantes I, II, IV, foram aqueles que integraram a maioria dos atributos. Desta forma, foi possível conhecer aspectos que identificam e caracterizam de forma positiva o GTEM, como a apresentação, simplicidade, disponibilidade, qualidade e facilidade de acesso à informação, e aqueles que ainda apresentam algumas fragilidades e que requerem uma maior atenção por parte dos seus fornecedores, como a flexibilidade, mobilidade, velocidade de acesso, veracidade, dimensões e preço.

5.5.5. Modelo de Adopção/ Difusão do GTEM.
O modelo conceptual proposto pretende explicar as intenções de utilização em função do conhecimento, percepção da utilidade e atitude do turista, variáveis observadas.

O modelo de medida estimado inicialmente pressupunha 6 relações causa – efeito entre as diferentes variáveis observadas. O modelo foi estimado pelo método do assymptotical distribution free, método que permite a integração no modelo de variáveis com diferentes unidades de medida.

Os resultados desta estimação inicial revelaram que subsistiam no modelo várias relações estatisticamente não significativas, que prejudicavam a bondade do ajustamento. 

O modelo estrutural culminou com 4 relações de causa – efeito, estatisticamente significativas. A eliminação das relações estatisticamente não significativas permitiu melhorar os indicadores de medida do modelo, apresentados no quadro 7.
Quadro 7 – Indicadores de Medida do Modelo Estrutural.
	Indicadores de Medida Absolutos
	Indicadores de Medida Incrementais

	RMSR = 0,021
	AGFI = 0,968

	RMSEA = 0,011
	NFI = 0,965

	
	TLI = 0,995

	
	IFI = 0,998

	
	RFI = 0,895

	Chi-square = 2,096
	CFI = 0,998

	P=0,351         df = 2
	GFI = 0,994


Fonte: Elaboração Própria.

A proximidade de um obtida nos indicadores de medida incremental, a proximidade de zero nos indicadores absolutos e o facto de o teste de Qui-Quadrado também permitir concluir que o ajustamento é significativo, permite afirmar que se trata de um modelo com um bom ajustamento.

Os coeficientes de regressão estandardizados são estatisticamente significativos a 1% e a 5% permitindo provar 4 das 6 hipóteses propostas, como se verifica na figura 29. 

Figura 29 ​– Modelo de Equações Estruturais.

*** p <0,01

** p <0,05
Fonte: Elaboração Própria.

O modelo conceptual propunha que a percepção da utilidade dependia do conhecimento (H1) e que por sua vez uma atitude favorável relativamente à utilização dependia da percepção da utilidade (H2), atitude que influencia as intenções de utilização futuras (H3). Admitia-se ainda que o comportamento futuro depende do conhecimento prévio (H4) e das percepções do turista relativamente à utilidade desta tecnologia de informação (H5). Bem como que a atitude relativamente ao GTEM também é influenciada pelo conhecimento (H6).

Os resultados obtidos revelam que existe um coeficiente de regressão positivo e estatisticamente significativo entre o conhecimento e a percepção da utilidade, o que permite não rejeitar a H1. Um coeficiente de 0,706 entre estas duas variáveis mostra que as percepções relativamente ao GTEM dependem bastante do conhecimento existente sobre este equipamento. Resultado que está em concordância com os autores Krug, Abderhalden e Haller (2003). Estes autores mostraram que as percepções do consumidor decorrem de um processo de aprendizagem onde o conhecimento prévio é determinante, evidenciando a necessidade de uma forte divulgação do equipamento para que o mesmo seja adoptado pelos turistas e consolidada a sua posição no mercado. Na medida em que no seu projecto, constatou-se a existência de um grupo de turistas que afirmou que o serviço é interessante, não conseguindo no entanto, ter uma percepção exacta de como utilizá-lo.
A atitude do consumidor é tão mais favorável quanto mais positivas forem as suas percepções sobre a utilidade do GTEM, pressuposto assumido na H2. A existência de um coeficiente de regressão positivo e estatisticamente significativo entre estas duas variáveis permite não rejeitar esta hipótese. Resultado que em linha com Davis (1989) demonstra que a percepção da utilidade influencia a atitude do utilizador. Também os autores Sarker e Wells (2003) referem que no processo de utilização das novas tecnologias o importante é a forma como o utilizador avalia a exploração e a experimentação, em relação ao equipamento, sendo que estes influenciam a forma como os equipamentos são utilizados, ou seja, mostra que a atitude do turista face às novas tecnologias depende das suas percepções.

Supondo um processo de decisão sequencial e racional por parte dos turistas (Fishbein e Ajzen, 1975) admite-se que uma atitude favorável determina intenções de utilização futuras positivas (H3). Um coeficiente de regressão positivo (0,219) e estatisticamente significativo entre estas duas variáveis permite não rejeitar a H3 revelando que as intenções comportamentais futuras só ocorrem se existirem atitudes favoráveis prévias. Resultados, que foram evidenciados no estudo de Hemmasi, Strong e Taylor (1994), no qual estabeleceram que a performance recai na percepção do consumidor em relação à performance do atributo. Ou seja, quanto mais favorável for a percepção da performance, maior a possibilidade de escolha de determinado produto em detrimento de outros. 

Este resultado está igualmente em concordância com as conclusões do projecto TellMaris, onde se destacou que a maioria dos turistas que avaliaram o GTEM, afirmaram que os mapas e a informação digital tinham mais vantagens, na medida em que preferiam ter a informação toda agregada no sistema, do que ter a informação dispersa por diferentes fontes de informação.
Dada a emergência deste equipamento no mercado e a influência das recomendações de familiares e amigos no processo de decisão do turista Baloglu e McCleary (1999), admitiu-se ainda que o conhecimento das potencialidades deste equipamento poderiam influenciar as intenções comportamentais futuras (H4). Um coeficiente de regressão positivo e estatisticamente significativo (0,163) entre estas duas variáveis permite não rejeitar a hipótese H4, sugerindo que apesar do turista não ter ainda adoptado estas tecnologias a existência de conhecimento sobre o equipamento pode influenciar as decisões futuras destacando mais uma vez a necessidade de promoção e difusão das versatilidades deste equipamento. No entanto a existência de uma imagem sobre a tecnologia (percepções da utilidade) não influencia as intenções futuras do turista, pressuposto evidenciado pela hipótese H5 que foi rejeitada pela inexistência de um coeficiente de regressão estatisticamente significativo. No estudo desenvolvido por Chau (1996) sobre a aceitação de tecnologias numa organização, afirmava-se que a intenção de utilização de determinada tecnologia dependia de duas variáveis: percepção da utilidade e percepção da facilidade de utilização, hipóteses que foram confirmadas na sua investigação. Neste estudo esse facto, ao nível da percepção da utilidade não se confirmou. Este resultado vem reforçar novamente a necessidade de uma maior promoção sobre o GTEM, na medida em que este resultado, poderá estar a evidenciar que ainda existe alguma falta de conhecimento sobre a utilidade deste equipamento.
Por sua vez o conhecimento não tem uma influência directa sobre a atitude (H6). A hipótese H6 foi rejeitada pela inexistência de um coeficiente de regressão estatisticamente significativo entre as variáveis. 
De um modo geral, o grau de adopção do GTEM pressupõe uma fase de aprendizagem que se inicia com o conhecimento, conhecimento este que permite ao turista formar uma imagem do equipamento (percepção da utilidade) e influencia as intenções comportamentais futuras de adopção e a atitude presente. No entanto, é de referir que o facto de um turista ter conhecimentos sobre determinadas tecnologias, não significa que a utilize ou que tenha uma atitude favorável em relação às suas intenções futuras de utilização.

Apesar das evidências da importância do conhecimento para a adopção do GTEM subsiste ainda um número elevado de turistas cujo uso fica apenas no campo probabilístico.

No ponto seguinte analisa-se a probabilidade de quem não utiliza de vir a utilizar, e de quem já utiliza, qual a probabilidade de voltar usar, e ainda conhecer quais as principais razões que levam os turistas a não utilizarem esta ferramenta.

5.6. Probabilidades de Utilização no Futuro do GTEM.

Neste ponto o objecto passa por perceber qual o grau de probabilidade de utilização do futuro do GTEM, e por outro encontrar as principais razões que levam os turistas a não utilizar o mesmo. De acordo com a literatura verificou-se que por exemplo, no projecto desenvolvido por Krug, Abderhalden e Haller (2003) uma parte dos inquiridos usaria no futuro o GTEM para planear a informação localizada, sem qualquer restrição; outro grupo afirmou que o serviço poderá ser interessante, não conseguindo no entanto, ter uma percepção exacta de como utilizá-lo. Por último, verificou-se a existência de visitantes que nunca usarão o referido sistema móvel. No entanto, estes autores não analisam possíveis razões que possam explicar a posição peremptória de não utilização no futuro do GTEM.

Quadro 8 – Probabilidade de Utilização do GTEM no Futuro.
	
	Para quem não utiliza
	Para quem Utiliza

	
	%
	%

	Não
	40,2
	28,9

	Talvez
	35,0
	26,7

	Provavelmente
	14,5
	13,3

	Muito Provavelmente
	7,0
	17,8

	De certeza
	3,3
	13,3

	Total 
	100,0
	100,0


Fonte: Elaboração Própria.
Segundo o quadro 8 no grupo de turistas que ainda não utilizou o GTEM, 40,2% não pretende mesmo usar, 10,3% são utilizadores potenciais no futuro e 49,5% constituem mercado potencial que necessita de ser conquistado.

 No que se refere aos turistas utilizadores, quando somados os pontos percentuais das respostas “muito provavelmente” e de “certeza”, a percentagem é de 31,1%. Também se verifica uma ligeira diminuição na percentagem relativa à não utilização futura, passando para 28,9%. A percentagem de utilizadores que ainda se encontra indeciso em relação à futura utilização é de 40%.

Esta informação indica que ao nível da difusão esta é ainda uma tecnologia que necessita de uma maior e melhor divulgação, que evidencie as suas potencialidades enquanto fonte de informação turística para o conhecimento e melhor aproveitamento do tempo de estada num destino quando comparadas com um guia turístico em suporte papel. Por outro lado, pensa-se que a experimentação, como meio de apresentação, divulgação e penetração no mercado, poderá ser a forma mais eficaz, de minimizar os riscos percebidos pelos consumidores gerados pelo elevado grau de novidade e inovação a que o GTEM está associado.
Figura 30 – Motivos para a Não Utilização do GTEM.
Fonte: Elaboração Própria.
Apêndice 2: Quadro 22.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), os motivos indicam determinada predisposição que conduz o consumidor em determinado sentido na sua decisão. Estes motivos podem ser classificados em conscientes ou inconscientes e em racionais ou emocionais. Assim, o conceito do motivo ajuda na compreensão das preferências do consumidor. 
Segundo o gráfico anterior, o custo de aquisição (3,11), o desconhecimento da utilidade (2,63) que pode ser retirada do GTEM, a falta de oportunidade para usar (3,22) e o facto de não ter havido necessidade de usar (2,97), foram os principais motivos apresentados pelos turistas quando questionados sobre as principais razões para não utilizar os GTEM. 

Factos que justificam um maior empenho e esforço por parte dos fornecedores, na aplicação de meios mais adequados e eficazes, com o objectivo de uma melhor divulgação das potencialidades do GTEM, que poderão passar pela observação, que Rogers (2003) definiu como o grau no qual os resultados de uma inovação são visíveis aos olhos dos indivíduos, e que no caso do GTEM, a sua inovação é fácil de ser observada e percebida. 

Por outro devem ser criadas condições que suscitem a curiosidade de potenciais utilizadores para a experimentação, pois tal como sugerido por Rogers (2003) ideias novas que podem ser experimentadas ou que têm a capacidade de serem testadas são adoptadas mais rapidamente do que as que não podem ser experimentadas, tal como se verifica neste estudo. A este propósito refira-se que um dos principais motivos para a não utilização referidos pelos turistas foi “não tive oportunidade para usar”.

CAPITULO VI                                                                  CONCLUSÕES E IMPLICAÇÕES ESTRATÉGICAS

Este capítulo pretende apresentar as principais conclusões da investigação e as possíveis implicações estratégicas e perspectivas de trabalho futuro, que decorrem dos resultados e das limitações encontradas. O objectivo principal desta investigação visou analisar a viabilidade de utilização dos GTEM, por parte dos turistas como fonte de informação no destino. Para tal, foram traçados objectivos específicos, que ao longo da investigação foram suportados na revisão da literatura adaptada à temática em questão e no tratamento dos dados recolhidos de uma amostra de 600 inquiridos das seguintes nacionalidades: ingleses, franceses, espanhóis, italianos, holandeses e alemães. Por intermédio de um modelo conceptual composto por um conjunto de factores (conhecimento, atitude, percepção da utilidade e intenção de utilização futura), foram constituídas diversas hipóteses. Das seis hipóteses colocadas, foram confirmadas quatro.

6.1. Principais Conclusões.
Um dos objectivos específicos delineados nesta investigação, visava perceber se os níveis médios de conhecimento e utilização das novas tecnologias eram diferentes por grupos sócio-demográficos. A determinação deste objectivo baseou-se na revisão da literatura integrativa sobre o tema em análise, no qual diversos autores aplicaram estas variáveis nas investigações efectuadas, com o intuito de perceber se as mesmas distinguiam ou não o conhecimento e utilização das tecnologias (Clark e Belk, 1978; Chadwick, 1987; Keith, Nigel, Keith e Christos, 2000; Sarker e Well, 2003; Krug, Abderhalden e Haller, 2003; Pagani, 2004).
Na presente investigação concluiu-se que as diferenças ao nível do conhecimento e utilização incidem sobre as tecnologias mais emergentes (IPod, WAP phones, Ipaq, PDA e GTEM). A variável idade, é aquela que justifica um comportamento mais heterogéneo. O género distingue mais o nível médio de conhecimento das novas tecnologias do que o nível de utilização. A nacionalidade distingue o nível de conhecimento e de utilização dos computadores e do GTEM

Por perfil etário conclui-se que as tecnologias mais recentes como o PDA, o GTEM, o IPod, o Ipaq e o WAP phones, são menos conhecidas e utilizadas pelos turistas com idades superiores a 50 anos, do sexo feminino. O oposto verificou-se ao nível das tecnologias já fortemente implementadas e difundidas no mercado, como o telemóvel, a Internet e os computadores, que apresentaram níveis superiores de conhecimento e de utilização nos turistas até aos 40 anos do sexo masculino. Apenas no caso dos telemóveis as mulheres assumem a liderança na utilização. 

A França, a Itália e a Holanda são os países que revelaram menor nível de conhecimento/ utilização das tecnologias menos populares (PDA, GTEM, Ipaq e Wap Phones).

Através de uma matriz de conhecimento e uso relativo foi possível demonstrar a popularidade das tecnologias como o telemóvel, os computadores e a Internet face às outras menos populares, que se posicionaram com níveis de uso e conhecimento relativo mais reduzidas.

No que se refere à tecnologia em estudo o GTEM, verificou-se que embora considerada ainda uma tecnologia com reduzidos níveis de conhecimento (1,7) e de utilização (1,2), são os turistas com idades superiores a 50 anos, aqueles que registam as médias de conhecimento (1,6) e de utilização (1,1) mais baixas quando comparadas com as restantes faixas etárias. É na Holanda que se registam os maiores níveis de conhecimento (2,9) e utilização (1,9) sobre o GTEM, seguidos pela Itália que surge como o segundo país onde esta tecnologia está mais difundida (1,8) e é mais utilizada (1,4) face aos outros países. No que se refere ao género, os turistas do género masculino, foram aqueles que apresentaram maior expressividade ao nível do conhecimento e utilização com 1,8 e 1,3, respectivamente.

No geral é possível concluir, que diferentes perfis sócio – demográficos assumem diferentes níveis de conhecimento e utilização das novas tecnologias. Situação que também se verifica para o GTEM, embora subsista um maior nível de conhecimento do que de utilização desta tecnologia. As razões que podem estar na origem desta situação prendem-se com a falta de conhecimento no que se refere à sua utilidade efectiva, acrescida de algum receio na sua utilização e a falta de oportunidade para experimentar antes de adoptar esta fonte de informação turística no destino.

Considerando que esta investigação foca uma nova tecnologia, numa perspectiva da sua utilização enquanto fonte de informação turística, outro dos objectivos específicos visava identificar as fontes e os conteúdos de informação turística utilizados antes e durante a estada. Diversos estudos foram já efectuados neste âmbito pelos autores Gitelson e Crompton (1983); Flognfeldt e Nordgren (1990); Mansfeld (1992); Dellaert (1999); Snepenger e Snepenger (1993); Crotts (1999); Flognfeldt (1999); Cai, Feng e Breiter (2004), com o intuito de analisar a intensidade de utilização das fontes de informação, e por outro, quais os conteúdos mais relevantes no processo de aprendizagem sobre o destino, e quais os mais pesquisados durante a estada. Embora nas investigações encontradas não fossem estudados os conteúdos pesquisados considerando a novidade do tipo de equipamento em estudo, esta informação mostrou-se relevante para que, no futuro, as necessidades de informação por parte do turista estejam em concordância com a informação disponibilizada. Por outro lado, o facto das fontes de informação presentes neste estudo, estarem separadas entre fontes electrónicas e outras fontes (não electrónicas) ajudou na comparação destas com o GTEM, de forma a medir o seu impacto na decisão do turista. Desta forma, e face ao exposto no objectivo anterior, foi possível concluir que a utilização das diferentes fontes de informação analisadas neste estudo, é mais intensiva antes da viagem, ou seja, durante o processo de aprendizagem sobre o destino, onde a família, a Internet e os guias turísticos são os mais utilizados. No decorrer da viagem, as fontes mais tradicionais como o guia turístico e as brochuras, foram as mais citadas. Verificou-se que, no entanto o GTEM foi a fonte que nos dois momentos em análise (antes e durante a estada), registou as médias de utilização mais baixas. 

Dos conteúdos pesquisados com mais interesse para os turistas destacaram-se os mapas (2,75), os hotéis (2,73), os preços (2,66), os transportes (2,58), e a gastronomia (2,39). Considerando os parâmetros que estiveram na origem da criação dos GTEM, é possível afirmar que este equipamento está em conformidade para dar resposta a estas necessidades de informação por parte do turista. 

Foi ainda possível verificar que quando comparados os conteúdos pesquisados em fontes electrónicas e em outras fontes, a intensidade de pesquisa é muito idêntica, o que revelou que as necessidades de informação do turista não dependem da fonte consultada.
Outro dos objectivos a cumprir nesta investigação, baseou-se na vertente da avaliação da performance das novas tecnologias e das fontes de informação turística em termos de satisfação e utilização. Com a utilização de uma matriz de satisfação e utilização relativa, concluiu-se que os telemóveis e os computadores assumiram elevados níveis de utilização e satisfação relativas. No entanto, a Internet embora apresente também níveis de utilização relativa elevados, posiciona-se com um nível de satisfação relativamente reduzido. Entende-se que esta satisfação reduzida se deve ao facto de muitas vezes ser um meio que faculta informação em excesso, o que leva o utilizador a ter de seleccionar a informação que é realmente importante e de confiança. Por outro lado, independentemente do fim para o qual está a ser utilizada, a sua eficiência, depende da disponibilidade e velocidade da rede, a qual por vezes poderá não estar em conformidade com as necessidades de rapidez do utilizador, gerando sentimentos de insatisfação na sua experiência e utilização.

Na matriz foi interessante ainda verificar que as tecnologias mais recentes, como o GTEM, PDA, WAP phone, o IPod e o Ipaq posicionaram-se com elevados níveis de satisfação relativa, mas com níveis de utilização ainda reduzidos, evidenciando a necessidade de uma maior promoção e divulgação para que se constitua uma massa crítica de utilizadores na sociedade.

No que se refere à avaliação da performance das fontes de informação turísticas utilizadas antes e durante a estada, segundo determinados atributos de avaliação, concluiu-se que a sua avaliação nos dois momentos em análise é muito idêntica, o que revela que o turista não cria grandes expectativas quanto ao seu desempenho quando as utiliza. Este indicador revela um conhecimento e utilização já fortemente consolidado na experiência do turista em relação às fontes de informação turística. 

Considerando a estrutura de análise do tema em investigação, outro dos objectivos traçados passava por perceber como eram avaliados os atributos do GTEM, por parte dos turistas utilizadores. Com a aplicação da análise de componentes principais, foi possível num conjunto de 16 atributos, constituir duas componentes que foram designadas por “Funcionalidade” e “Qualidade”. Da componente “Funcionalidade” resultou que a avaliação do turista é explicada pela disponibilidade (2,88), pela confiança (2,86) e pela apresentação (2,84), atributos também encontrados nas investigações dos autores Krug, Abderhalden e Haller (2003); Sarker e Wells (2003); Keith, Nigel, Keith e Christos (2000). Na componente “Qualidade”, a facilidade de acesso (2,97), a qualidade (2,99), a actualidade (2,93) e a simplicidade (2,91), são os atributos que na perspectiva do turista utilizador do GTEM, têm melhor desempenho.

A utilização de uma matriz no contexto dos utilizadores do GTEM, e do seu conhecimento e utilização relativa em relação às tecnologias em análise, permitiu concluir que o GTEM se encontra posicionado junto das tecnologias já fortemente implementadas no mercado como a Internet, o telemóvel e os computadores, o que revelou nível relativos elevados, portanto, quem já utiliza o GTEM, faz uso das suas potencialidade de forma ágil e conhecedora, o que pode revelar que com um conhecimento mais consolidado e com uma utilização mais frequente, esta ferramenta apresenta potencial para se difundir com facilidade pelo mercado. 

Outro dos objectivos específicos pretendia analisar de que forma o conhecimento, a atitude, a percepção da utilidade e a intenção de utilização se interrelacionam, para explicar a aceitação/adopção do GTEM a partir de um modelo estrutural apoiado na TAM (Technology Acceptance Model) e na TRA (Theory of Reasoned Action).

O modelo de medida estimado inicialmente pressuponha 6 relações causa – efeito, das quais foi possível não rejeitar 4, corroborando as hipóteses 1, 2, 3 e 4. Ou seja, concluiu-se que a percepção da utilidade e a atitude favorável em relação ao GTEM depende do conhecimento que se tem sobre o mesmo; que as intenções de utilização futura só ocorrerão se existirem atitudes favoráveis e que a existência de conhecimento sobre o equipamento pode influenciar igualmente as intenções de utilização no futuro.

Por fim, pretendeu-se identificar os motivos para a não utilização do GTEM, por parte dos turistas, na medida em que estes podem, segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), ajudar na compreensão das preferências do consumidor. Assim, os principais motivos encontrados que justificam a não utilização do GTEM, são o custo de aquisição (3,11), o desconhecimento da sua utilidade (2,63), a falta de oportunidade para usar (3,22) e o facto de não ter havido necessidade de usar (2,97).
Do decorrer dos objectivos pretendidos nesta investigação, é possível ponderar que a viabilidade de utilização dos GTEM, por parte dos turistas, depende em grande parte do conhecimento que dá inicio a uma fase de aprendizagem sobre o mesmo, conhecimento este que permite ao turista formar uma imagem do equipamento (percepção da utilidade) e que influenciará as intenções comportamentais futuras de adopção e a atitude presente. Roger (2003) referiu que o conhecimento, ocorre quando um indivíduo está perante uma inovação e adquire algum conhecimento sobre as suas potencialidades e funcionalidades. No decurso dos resultados encontrados verificou-se que os turistas ainda não têm uma percepção e imagem formada sobre as potencialidades dos GTEM, reduzindo a sua utilização apenas a mapas e a elementos geo-referenciados. Verifica-se  um desconhecimento quase generalizado de  todas as facilidades e utilidades desta ferramenta de informação turística. Estes dados foram reforçados, na análise da matriz IPA, aos atributos do GTEM. Nesta matriz a organização da informação, a confiança, a actualidade e a funcionalidade, posicionaram-se no quadrante IV (níveis de importância relativa baixos e níveis de performance elevados). Posição que sugere a ausência de conhecimento sobre a importância de determinados atributos, o que pode reflectir a insuficiência de conhecimento sobre as vantagens que este equipamento poderá ter para um turista durante a sua estada.

No entanto, embora o conhecimento seja importante para se iniciar um processo de aprendizagem que levará posteriormente à adopção, também se verificou que o facto de um turista ter conhecimentos sobre determinada tecnologia, este facto não significa que a utilize ou que tenha uma atitude favorável em relação às suas intenções futuras de utilização, até porque determinadas variáveis sócio-demográficas podem estar no cerne desta intenção.

Tendo em conta alguns dos resultados e as conclusões atingidas na investigação em relação à utilização do GTEM, interessa agora, apresentar algumas implicações estratégicas a implementar no mercado para o cliente (turista), visando a criação de valor através do reconhecimento das potencialidades e funcionalidades do GTEM, para que o seu grau de difusão e adopção ganhe cada vez mais expressividade no sector do turismo.

6.2. Implicações Estratégicas.

 A pesquisa e utilização de informação turística para o processo de decisão e para a organização da estada foram evidenciadas por vários autores (Engel, Blackwell e Miniart, 1995; Fodness e Murray, 1998; Gursoy e Chen, 2000; Snepenger, Merged, Snelling e Warral, 1990), como uma ferramenta crucial. Para além de que, a informação é cada vez mais um recurso produtivo indispensável para a definição de estratégias de marketing. No caso do turismo, a informação enquanto recurso produtivo é ainda mais premente pela multiplicidade dos atributos que o compõe e pela necessidade de os apresentar de forma original e criativa.

Neste contexto as novas tecnologias enquanto fontes de informação e em particular o GTEM, assumem um papel determinante que importa perceber. Apesar as suas potencilidades o GTEM não é, de acordo com os resultados do estudo, uma fonte de informação muito conhecida e ainda em menor escala utilizada.

Assim, para que o GTEM possa responder à evolução do mercado tecnológico e do turismo, assim como, às necessidades dos turistas, é indispensável um maior empenho e esforço por parte dos fornecedores, na aplicação de meios mais adequados e eficazes, com o objectivo de uma maior promoção e melhor divulgação das potencialidades do GTEM, que poderão passar pela observação, que Rogers (2003) definiu como o grau no qual os resultados de uma inovação são visíveis aos olhos dos indivíduos, e que no caso do GTEM, a sua inovação é fácil de ser observada e percebida. 

Por outro devem ser criadas condições que suscitem a curiosidade de potenciais utilizadores para a experimentação, pressupondo que a probabilidade de utilização aumenta com a “oportunidade para experimentar”. Pressuposto este que corrobado por Rogers (2003), sobressai também neste estudo. 
Ao nível do GTEM e, pelo posicionamento dos seus atributos, conclui-se que: a flexibilidade, a mobilidade, a velocidade de acesso, a fiabilidade e as dimensões, são características a desenvolver e melhorar, já que apesar de percepcionadas como importantes” merecem uma análise da sua performance baixa. 

O desenvolvimento destes atributos é fundamental pois o seu menor desempenho pode comprometer a sua adopção. Isto porque a essência do GTEM, assenta na promessa de mobilidade, velocidade de acesso e dimensões, que ao não serem cumpridas poderão levar à rejeição por gerar insatisfação quanto às expectativas criadas sobre a sua utilidade e funcionalidade.

Ainda considerando os atributos que caracterizam o GTEM, e reforçando a necessidade de uma divulgação e promoção mais intensiva que vise minimizar os riscos que implica a adopção de uma novidade, devem ser evidenciados, ao nível do marketing e dos canais de comunicação, os atributos apresentação da informação, facilidade de acesso à informação, simplicidade, disponibilidade e qualidade, atributos melhor posicionados ao nível da importância e performance relativa. 

Considerando que os guias turísticos tradicionais, são os que no decorrer da estada, apoiam as decisão dos turista sobre o que visitar, é importante que o GTEM transmita, enquanto instrumento de informação turística, a mesma confiança que é dada ao guia turístico tradicional. No entanto, é importante que sejam destacadas as vantagens que o GTEM apresenta face aos guias tradicionais, como sejam a possibilidade de actualização da informação em tempo real, a possibilidade de personalizar a informação segundo as preferências do turista e ainda a capacidade de agregar muito mais informação que os guias impressos. Acredita-se que a utilização do GTEM durante a estada trará vantagens tanto para o turista como para o sector do turismo. No que se refere ao turista, este terá um instrumento que de forma dinâmica que o ajudará a poupar tempo nas deslocações a postos de informação, irá alertá-lo para a existência de outros pontos de interesse ou para situações em que determinado serviço poderá estar inacessível à visita ou consumo e ainda o apoiará a tomar de forma mais segura as decisões sobre o que visitar. Considera-se que estas vantagens podem ajudar o turista a melhorar a sua estada, a aumentar o seu conhecimento sobre o destino e a aproveitar de forma mais eficiente o seu tempo de férias. Se este equipamento conseguir aumentar o conhecimento, potenciar a experimentação e superar as expectativas iniciais do turista sobre o destino, possivelmente as suas intenções de voltar e de recomendar poderão ter repercussões vantajosas para a divulgação e competitividade do destino Portugal. 

Por outro lado, no que se refere ao desenvolvimento do turismo em Portugal, os diferentes sectores de actividade poderão beneficiar igualmente deste equipamento, se através de um sistema online se agregar, por exemplo, um inquérito onde se questionará o turista sobre as suas motivações, preferências, grau de satisfação, consumos e perfil. Por forma a garantir a monitorização da informação constantemente actualizada não só sobre o turista que nos visita mas também sobre quais os pontos fortes, fracos e oportunidades que podem ser estrategicamente desenvolvidas e melhoradas para uma gestão mais eficiente ao nível do marketing de destinos e dos serviços.

No entanto, é sabido que ainda há grupos de turistas que preferem visitar um destino acompanhados por um guia intérprete. Assim, é nosso entendimento que este equipamento não representa uma ameaça a este serviço, muito pelo contrário, poderá ser para este sector uma ferramenta de trabalho que ajudará igualmente ao planeamento, acompanhamento e apoio a decisões. 

Hoje em dia, nas empresas, a gestão e acompanhamento do cliente tem uma importância fulcral no desenvolvimento e aperfeiçoamento das estratégias de marketing, onde estratégias de CRM (Customer Relationship Management) têm ajudado a compreender, acompanhar e antecipar as necessidades dos mesmos. Se considerarmos que no sector do turismo a sua gestão carece das mesmas atitudes e estratégias, pensa-se que este equipamento, quando consolidado e aceite, poderá em conjunto com outras actividades, desenvolver um novo conceito TRM (Tourist Relationship Managment) ou seja, a gestão da relação do turista com o destino, criando meios que optimizem a sua experiência, aumentem a sua estada e satisfaçam as suas necessidades no destino. Por outro lado, representará uma nova ferramenta de apoio à promoção turística, na medida em que, vai funcionar como um novo instrumento de difusão de informação turística, potenciando a qualidade da informação prestada e informando acerca da multiplicidade de propostas possíveis ao nível da oferta turística.
6.3. Limitações do Estudo.
Conscientes da disponibilidade de tempo e orçamento para a investigação, entendeu-se indispensável restringir a amostra a turistas estrangeiros, oriundos dos principais mercados (espanhóis, ingleses, franceses, alemães, italianos e holandeses). Destes restringiu-se a amostra àqueles que utilizam o avião, visto que a recolha dos inquéritos foi efectuada no Aeroporto da Portela, em Lisboa. No entanto, e considerando que o objecto em análise visava uma tecnologia ainda muito recente no mercado, foi necessário aumentar a amostra para 600 inquiridos, de forma a tentar abranger turistas que fossem utilizadores do GTEM.

Outra das limitações passou pela revisão da literatura integrativa sobre a adopção do GTEM, onde se verificou que ainda são muito poucos os estudos com focus sobre o comportamento do turista na adopção e utilização do GTEM. Subsistindo, maioritariamente estudos com enfoque na descoberta de novas formas de desenvolvimento do software.

6.4. Perspectivas de Trabalho Futuro.
Os objectivos principais e específicos desta investigação propunham desenvolver um modelo que poderia contribuir com conhecimento importante e necessário, quer para o meio académico, quer para as entidades públicas e privadas, que directa e indirectamente estejam relacionadas e interessadas não só na divulgação de informação turística, mas também das novas tecnologias aplicadas ao turismo.
Considerando a revisão da literatura realizada sobre a pesquisa de informação turística, concluiu-se, a partir dos estudos analisados, que ainda existem investigações que se podem debruçar sobre esta temática. Por exemplo, verificou-se que não era feita a distinção entre a fonte que divulga a informação e o canal através do qual é transmitida, quer isso dizer que o turista afirma que, por exemplo, utiliza a Internet para consultar informação, mas fica-se sem saber que site utilizou. O mesmo se passa com outras fontes, ou seja, por exemplo, quando o turista revela que usou revistas fica-se sem saber que revista foi consultada. Uma investigação neste âmbito seria interessante para o turismo em Portugal, na medida em que poderia ajudar a perceber como é que é promovida e transmitida a imagem de Portugal enquanto destino turístico, no estrangeiro na medida em que muitas vezes é difícil o controlo sobre este género de informação. Desta forma, criar-se-iam condições para, periodicamente, monitorizar e acompanhar o que é referido sobre a oferta turística em Portugal.

Ainda no âmbito da pesquisa de informação, seria interessante desenvolver uma investigação sobre os conteúdos pesquisados de forma a perceber qual o seu impacto e importância nas diferentes fases do processo de decisão de um turista. A incidência desta investigação apoiada na segmentação do mercado ao nível do processo de decisão seria uma oportunidade para melhorar eficazmente a estratégia de marketing ao nível dos destinos.

Sugere-se ainda a realização de uma investigação suportada na experimentação do equipamento GTEM por parte dos turistas durante a sua estada, com o intuito de se avaliar a sua experiência, com o objectivo de se aferir quais os atributos que estão em conformidade com os seus requisitos, expectativas e necessidades, e quais os que necessitam de um maior aperfeiçoamento. Os resultados poderiam, por um lado, auxiliar empresas e organismos que fornecem este equipamento a encontrarem novas formas de inovar o produto, como por outro lado, ajudaria a perceber como é que os turistas planeiam e organizam as suas visitas no destino. 
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Apêndice 1

INQUÉRITOS 
































Apêndice 2

QUADROS DE APOIO À ANÁLISE ESTATÍSTICA 

Quadro 1 – Caracterização Sócio -Demográfica da Amostra.

	
	
	Frequência %
	Média
	Desvio – Padrão

	Idade (anos)

	
	18 aos 30 anos
	35,3
	
	

	
	31 aos 39 anos
	25,6
	
	

	
	40 aos 49 anos
	21,9
	
	

	
	+ de 50 anos
	17,3
	
	

	
	Total
	100,0
	
	

	
	
	
	37,44
	12,415

	Género

	
	Masculino


	56,3
	
	

	
	Feminino
	43,7
	
	

	Nacionalidade

	
	Alemanha
	18,0
	
	

	
	Reino Unido
	14,2
	
	

	
	Espanha
	23,3
	
	

	
	França
	18,0
	
	

	
	Itália
	16,3
	
	

	
	Holanda
	10,2
	
	

	Tipo de alojamento utilizado

	
	ns/nr
	2,2
	
	

	
	Casa de amigos
	13,3
	
	

	
	Hotelaria tradicional
	75,5
	
	

	
	Casa própria/ alugada
	9,0
	
	

	Número de noites

	
	ns/nr
	5,2
	
	

	
	Menos de 3 dias
	17,8
	
	

	
	Entre 3 a 7 dias
	64,4
	
	

	
	Mais de 7 dias
	12,6
	
	

	Principal motivação desta viagem

	
	ns/nr
	2,5
	
	

	
	Férias
	54,1
	
	

	
	Visita a familiares e amigos
	11,5
	
	

	
	Negócios/actividades profissionais
	31,9
	
	


Quadro 2 – Caracterização do Conhecimento das Novas Tecnologias, por Grupos Etários.
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Quadro 3 – Caracterização da Utilização das Novas Tecnologias, por Grupos Etários.
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Quadro 4 – Caracterização do Conhecimento das Novas Tecnologias, por Género.
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Quadro 5 – Caracterização da Utilização das Novas Tecnologias, por Género.
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Quadro 6 – Caracterização do Conhecimento das Novas Tecnologias, por Nacionalidades.
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Quadro 7 – Caracterização da Utilização das Novas Tecnologias, por Nacionalidades.
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Testes Kruskal -  Wallis

Quadro 8 – O Nível Médio de Conhecimento das Novas Tecnologias, por Grupo Etários.
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Quadro 9 – Nível Médio do Conhecimento das Novas Tecnologias, por Nacionalidades.
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Quadro 10 – Nível Médio do Conhecimento das Novas Tecnologias, por Género.


Quadro 11 – Nível médio de Utilização das Novas Tecnologias, por Grupos Etários.
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Quadro 12 – Nível Médio de Utilização das Novas Tecnologias, por Nacionalidades.
Quadro 13 – Nível Médio de Utilização das Novas Tecnologias, por Género.
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Valores das Matrizes

Quadro 14 – Valores da Matriz Uso e Conhecimento Relativo das Novas Tecnologias.
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Quadro 15 – Valores da Matriz de Avaliação da Satisfação e Utilização Relativa das Novas Tecnologias.
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Quadro 16 – Valores da Matriz Uso Relativo e Conhecimento Relativo, para os Utilizadores do GTEM.
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Quadro 17 – Valores Matriz de Avaliação da Importância e Performance dos Atributos do GTEM
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Quadro 18 – Utilização das Fontes de Informação Turística Antes da Viagem e Durante a Estada.
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Quadro 19 – Conteúdos Pesquisados em Fontes Electrónicas e em Outras Fontes.
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Quadro 20 – Avaliação da Performance das Fontes de Informação Utilizadas Antes e Durante a Estada.
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Quadro 21 – Caracterização Sócio Demográfica e tripográfica dos Utilizadores do GTEM.
	 
	Frequência %
	Média

	Idade

	18 aos 30 anos
	29,6
	 

	31 aos 39 anos
	29,6
	 

	40 aos 49 anos
	18,5
	 

	+ de 50 anos
	22,2
	 

	 
	 
	39,72

	Género

	Feminino
	33,3
	 

	Masculino
	66,7
	 

	Nacionalidade

	Alemanha
	18,5
	 

	Reino Unido
	7,4
	 

	Espanha
	14,8
	 

	França
	7,4
	 

	Holanda
	33,3
	 

	Itália
	18,5
	 

	País de Residência

	Alemanha
	13,7
	 

	Reino Unido
	7,8
	 

	Espanha
	15,7
	 

	França
	7,8
	 

	Holanda
	35,3
	 

	Itália
	17,6
	 

	Portugal
	2
	 

	Estado Civil

	Casado
	57,5
	 

	Solteiro
	37,1
	 

	Divorciado
	1,9
	 

	Ns/nr
	3,7
	 

	Viaja

	Sozinho
	25
	 

	Acompanhado
	75
	 

	Número de noites

	Menos de 3 noites
	17,3
	 

	Entre 3 a 7 noites
	71,2
	 

	Mais de 7 noites
	9,6
	 

	ns/nr
	1,9
	 

	Alojamento utilizado

	Casa de amigos
	9,4
	 

	Hotelaria tradicional
	84,9
	 

	Casa alugada
	5,7
	 


	Motivação principal desta viagem

	Férias
	59,6
	 

	Visita a familiares e amigos
	3,8
	 

	Negócios/ actividades profissionais
	36,5
	 


	 
	Frequência %
	Média

	Nº de vezes que viaja por ano/motivos profissionais

	 
	 
	8,44

	Nº de vezes que viaja por ano/motivos lazer

	 
	 
	3,66

	Actividades durante a estada

	Desporto
	 

	Verdadeiro 
	50
	 

	Falso
	50
	 

	Saúde
	 

	Verdadeiro 
	27,8
	 

	Falso
	72,2
	 

	Cultura
	 

	Verdadeiro 
	64,8
	 

	Falso
	35,2
	 

	Praia
	 

	Verdadeiro 
	38,9
	 

	Falso
	61,1
	 

	Outras actividades
	 

	Verdadeiro 
	18,5
	 

	Falso
	81,5
	 

	
	
	


Quadro 22 – Motivos para Não Utilizar.
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Fonte: Elaboração Própria.





1 – Não Consultei; 2 – Consultei Pouco; 3 – Consultei; 4 – Consultei Muito e 5 – Consultei Bastante.
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18 aos 39 anos


60,9%





Média de Idades 37,44





56,3% Masculino





23,3 % Espanhóis


18,0% Alemães


18,0% Franceses
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Hóteis





Preços
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Performance Relativa





1





1





0





Importância


Relativa





1 - Não utilizei; 2 - Utilizei pouco; 


3 - Utilizei; 4 - Utilizei muito; 


5 - Utilizei bastante.

















1 - Não consultei; 2 - Consultei pouco; 3 - Consultei; 4 - Consultei muito; 5 - Consultei bastante.

















1- Muito pior do que esperava, a


5 Muito melhor do que esperava.





18 aos 39 anos 59,2 %


Média de Idades – 39,72


Masculino 66,7%


Holanda 33,3%


Alemanha 18,5% 


 Itália 18,5%


Espanha 14,8%


Casados 57,5%











Alojamento: hotelaria tradicional 84,9%





Estada: entre 3 a 7 noites 71,2%





Motivos da viagem:


 Férias 59,6% e 


Negócios 36,5%
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Intenção de utilização
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,163***





,184***





,219***





 0,199








 0,335








 0,361








 0,133
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