Nuno Manuel Biscaia Antunes

A Experiéncia Turistica nas Redes Sociais:

Motivacdes, Implicagdes e Impactes da Geragdao de Contetudos

Universidade do Algarve
Escola Superior de Gestao, Hotelaria e Turismo

Faculdade de Economia

2016



Nuno Manuel Biscaia Antunes

A Experiéncia Turistica nas Redes Sociais:

Motivacgdes, Implicagdes e Impactes da Geragdao de Contetudos

Mestrado em Marketing Turistico

Dissertagao elaborada sob orientagdo cientifica da Professora Doutora

Célia Ramos e coorientagao do Professor Doutor Carlos Sousa.

Universidade do Algarve
Escola Superior de Gestao, Hotelaria e Turismo

Faculdade de Economia

2016

il



A Experiéncia Turistica nas Redes Sociais:

Motivagdes, Implicagdes e Impactes da Geragao de Contetudos

Declaracio de autoria de trabalho

Declaro ser o autor deste trabalho, que ¢ original e inédito. Autores e trabalhos
consultados estdo devidamente citados no texto e constam da listagem de referéncias

incluida.

(Nuno Manuel Biscaia Antunes)

Direitos de copia ou Copyright

© Copyright: (Nuno Manuel Biscaia Antunes).

A Universidade do Algarve reserva para si o direito, em conformidade com o disposto
no Coédigo do Direito de Autor e dos Direitos Conexos, de arquivar, reproduzir e
publicar a obra, independentemente do meio utilizado, bem como de a divulgar através
de repositdrios cientificos e de admitir a sua copia e distribuicdo para fins meramente
educacionais ou de investigacdo e ndo comerciais, conquanto seja dado o devido crédito

ao autor e editor respetivos.

il



Agradecimentos

Aos meus orientadores, Professora Doutora Célia Ramos e Professor Doutor Carlos
Sousa, pela disponibilidade, dedicacdo e apoio em multiplas vertentes, que se provaram

insubstituiveis ao longo de toda a investigacao.

Aos meus pais, avds e irmdo, por todo o apoio nas minhas jornadas académicas e em
todas as etapas da minha vida. Especial agradecimento a minha mae pelo esforgo
incansavel na partilha do meu inquérito, tendo contribuido substancialmente para a
dimensao da amostra obtida.

Aos meus amigos e namorada por terem tornado este desafio mais feliz e entusiasmante.
Ao meu colega de licenciatura e grande amigo Miguel Belo, pela motivagcdo e
inspiragao que me prestou sistematicamente ao longo desta investigacao e de todo o

meu percurso académico desde que nos conhecemos.

A Professora Doutora Margarida Viegas, pelo apoio e disponibilidade na orientagdo de

analises estatisticas, pelo seu saber, pela sua partilha e pelos seus conselhos.
A Universidade do Algarve, pelas 6timas infraestruturas e servigos, que permitiram que
a investigagdo decorresse dentro das melhores condi¢des possiveis, e ainda pela

disponibilidade em divulgar o inquérito que construi, junto da comunidade académica.

A Escola Superior de Hotelaria ¢ Turismo do Estoril, onde realizei a licenciatura, por

divulgar o inquérito junto da sua comunidade académica.

Aos 335 inquiridos que contribuiram para esta investigagao.

A todos v0s, os meus sinceros agradecimentos.

v



Indice Geral

AGLAACCTMEITOS ...eeeeuiviiieeeiiiieeeeeiieee e et eeeeeiteeeeestaeee e e etaeeeeesssseeesesssseeeeesnsseeeeensseeeens v
INAICE GIAL ... v
INAICE A0 FIGUIAS ...t viii
INdice de GATICOS ... ov.vveeeieeeeeeeeeee et ix
INdiCe de TADEIAS ...........veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e X
RESUIMO ...ttt e et e e e xiil
ADSETACT ...ttt e et e et e e e X1v
GLOSSATIO ettt e ettt e et e e ettt e e e ettt e e e ettt e e e enaeeeeeean XV
| £ 15 (o T0 10 (2= 1o J OO P PP POPUPPPPPPPPPPPPRt 1
1.1. Justificago dO teMA ........uuuuiieieii s 1
1.2. Objeto da INVESTIZAGAO ..eeeeeeeeiiiiiiiieeeeeeeeeiiiitieeeeeeeesseittrreeeeeeeeesnssssraeeaeaeesansnnnnns 2
1.3. Estrutura da diSSEIrtaga0. ... ...uuuuuuueiiiiiiceeeeeeeee s 3

2. Revisa0 da LILETatura ........eeiiiiiiiiieiiiiiie ettt et 5
2.1. A eXPEri€NCia TUTTSTICA. ..eeeeeeeeeiiiiiieieeeeeeeciiteeeee e e e e e e errreeeeeeeesesnerareeeaeeeeennnnnns 5
2.1.1. Conceito de experiéncia tUriStICA........uuuvirrreeeeeeiiiiieieeeeeeeeeeeiirreeeeeeeeeeeaeens 5
2.1.2. Consumo de exXperi€ncias tUIISTICAS .......uvvrreeeeeereiieiriiirreeeeeeeesiirrereeeeeeeeenenns 8
2.1.3. A relevancia da experiéncia turistica para 0s destinoS..........ccccvvveeeeeeeeeeennns 10

2.2, 80CIAL MEAIA ...t e e e e e e e e e e e e e aeeas 11
2.2.1. Conceito de SOCIAl MEAIQ .............coeeeeceiiiiiiiiiiiieeiiee e 12
2.2.2. As social media NOJE ............oooviiiiiiiiiiiiieeee e 13
2.2.3. Social media N0 TUTISINO ......ceeeiiiiiieeeiiiiieeeeieteeeeeieee e ettt e e e eiateeeeeebeeeeeeaes 13
2.2.4. Espetadores, participantes e criadores de conteudo nas social media............ 16
2.3. Informagao NO tUrISMO .........oceeeeiiiiiiiiiiiiiiii 19
2.3.1. Turismo € @ Web 2.0 ...ceiiiiiiiiieiiiie et e 19

2.4, PrODICMALICA .....eeeiiieeiiieeiie et e 21



3. MEtOAOIOZIA...ceieiiiiiieeiiiie et e e et e e e et e e e e eraaeeas 23

3.1, QUESLIONATIO ....ueevviieieeeeeeeeeeitee e e e e e e e ettt e e e e e e e e ettt aeeeeeeee e s e anssaeeeeeeeeaeeannes 24
3.1.1. Perfil turistico do inQUIrido ...........ceeeeviiiiiriiiireeeiiiee et e e eiee e 24
3.1.2. Social media: percegoes e habitos de utilizagao..........ccccvvvveeeviiieeenriiieeeenns 24
3.1.3. Caraterizagdo demografica do iInqUIrido ...........ccceevvereerriiiiieeeniiieeeeriiiee e, 26

3.2. AMOStra € ProCedIMENTO ..........uuvirieeeieiiiiiiiiieieeeeeeariirieeeeeeeeessaernrreeeeseeesnnnens 27
3.2.1. Caraterizacdo demografica da amostra ...........ccceeeeeeeeenriiiiiiiiieee e, 28

4. Andlise de dados EMPITICOS ....uuvviiiiieeiiiiiiiiiieee e e e eeeeiteee e e e e e e e ee e e e e e e e eeaaaeeeas 31

4.1, SOCIAL MEAIA ...ttt e e e e e e e e e e aaaeeeeeas 31
4.1.1. Perspetivas do turista em relagdo ao uso da Internet durante a viagem......... 31
4.1.2. Frequéncia de utilizagdo das social media ................cccceeeeeeeeciinueeieeeeaaneann, 32
4.1.3. Caraterizacao dos turistas que criam contetdos online ..............ccceeeeeeeennnns 33
4.1.4. Motivagodes a autoexpressao Nas redes SOCIALS ...uvvvvvrrereereeerriiiiriireeeeeeeeeeieens 37
4.1.5. Natureza dos conteudos publicados nas social media ..................cccccceeeunnen. 37
4.1.6. Forma dos contetidos partilhados nas redes SOCIQIS.........cceerevvrvvrreeeeeeesennns 39
4.1.7. Elementos que constam nos contetidos partilhados nas redes sociais ........... 41
4.1.8. Utilizagao das social media para busca de informag¢ao durante a viagem...... 42

4.2. Habitos de conSUMO tUTISTICO ....uuvvvviiireeeieiiiiiiiiieeeeeeeeeeiireeeeeeeeeeeeneararaeeeeeeeeas 45
4.2.1. Principais motivagOes Para @ VIAZEIMN ......eeeeruurreeeeriiieeeaniieeeeesineeeeesineeeaenes 45

4.2.2. Fatores que mais influenciam a vontade de regressar ao destino turistico .... 46

4.2.3. Meios de reserva Utilizados ........cooeeuvvviiiiieeee e 47
4.2.4. Destinos preferidos para férias ...........ccceeeeriiiieieriiiiee e 48
4.2.5. Numero de viagens realizadas ...........cccceeieiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeee e 50
4.2.6. Tipologias de alojamento €leitas ...........ccceeevuuieeiiriiiiireeiiiiie e 51
4.2.7. Companheiros de VIAZEM ........ccuviiiiiiiiiieeeiiiieeeeeiiieeeeeiieee e e eiiteeeeireeee e 53
4.2.8. Meios de transporte €leitOS ... ..couuuieeeririieeeiiiiieeeeiiieeeeeiiiee et eeeiieee e 54

Vi



4.3. Andlise de Componentes Principais...........cccuveeeerruiiireeriiiireeeniiieeeerireeeeesineeenns 55

4.4, ANALISE A€ CIUSLELS ..eeouviieiiiieiiiie ittt eiree e s 57
4.4.1. Social media — Perspetivas em relacdo ao uso da Internet em viagem.......... 61
4.4.2. Social media — Frequéncia de utilizacao das social media ........................... 63

4.4.3. Social media — Utilizagao das social media para busca de informagdo durante

Y b Tl ) SRR 64
4.4.4. Social media — Motivagdes que levam a autoexpressao nas redes sociais..... 65
4.4.5. Social media — Natureza dos contetdos publicados nas redes sociais........... 66
4.4.6. Social media — Forma dos conteudos publicados nas redes sociais .............. 68

4.4.7. Social media — Elementos que constam nos conteudos partilhados nas redes

SOCTALS +teeeeuuttteeeeittteee ettt et e e e ettt eeesaaab bt e e s aabbe e e e e aabbbeeeeansbbeeeseanbbeeeeanbbeeeeeanbbeeeeeannnees 69
4.4.8. Social media — Natureza das avaliagdes publicadas nos websites de reviews 69
4.4.9. Perfil turistico — Principais motivagdoes para a viagem ..........ccuvvvveeeeeeeeennnnnns 70

4.4.10. Perfil turistico — Fatores que mais influenciam a vontade de regressar ao

AESEINO TUTTSTICO «.evneeene et e e e et e e e e e e e e e e e e e e reeeeaaaes 71
4.4.11. Perfil turistico — Meios de reserva Utilizados .....c..ueeeeneeeeneeeieeeeeeeeeeeeenes 72
4.4.12. Perfil turistico — Destinos preferidos para férias ...........ccoeeecvvviviieeeeeneeennns 73

4.4.13. Perfil turistico — Numero de viagens turisticas realizadas por cada cluster. 75

4.4.14. Perfil turistico — Tipologias de alojamento eleitas.............cccvvvvrreeeeeeeeennns 77
4.4.15. Perfil turistico — Companheiros de viagem ..........cccceeevueeeniieenieeiniecennne. 78
4.4.16. Perfil turistico — Meios de transporte eleitos...........eeveeeeeeeeeciiiiieieeeeeeeeennns 79

5. CONCIUSAO ittt e e ettt e e e et e e e e ennaee e e e 81
S L SINEESE 1.t e 81
5.2. LimitagOes da INVESTIZAGAO .....eeevruurireieiiiiieeeniiieeeeeiieeeeeeieteeeesebeeeeesnaeeeeesneneas 86
5.3. Perspetivas de investigacao futura..........cceeeeiiiiiiieiiiiiiieeeiiiieeeeeee e 86
6. Referéncias Bibliograficas..........ccoovuiiiiiiiiiiiiiiiiece e 88
INdICE A& ANEXOS .....ecvovveeeeeeeeeeeeeeeeeee et I

vii



Indice de Figuras

Figura 1.1. Modelo do processo de investigagao € analise ..........cccceeevvvereeerivereeennnennnn. 3

Figura 2.1. Fatores que motivam a autoexpressao do turista nas redes sociais.............. 16

viii



Indice de Grificos

Grafico 4.1. Destinos visitados pelos turistas portugueses nas suas férias principais nos

ANO0S 201472015 ..ottt ettt e s 49
Grafico 4.2. Destinos visitados pelos turistas portugueses nas viagens que nao as férias
principais, n0s anos 2014/2015 .....coiiiiiiiiiieeeiee e 49
Grafico 4.3. Reparticdo da amostra por CIUSLETS..........ceeeviireeriiiieeeeiiiiee e 59

Grafico 4.4. Destinos visitados por cada cluster nas suas férias principais (Cluster 1).. 74
Grafico 4.5. Destinos visitados por cada cluster nas suas férias principais (Cluster 2).. 74

Grafico 4.6. Destinos visitados por cada cluster nas suas férias principais (Cluster 3).. 75

X



Indice de Tabelas

Tabela 2.1. Definigdes de Experi€éncia TuriStica. .........ccccvveeeereiiiieeriiiiieeeeiiieeeesiieee e 6
Tabela 3.1. Ficha técnica da amoOStra ..........cccveieeeiiiiieeiiiiiee et 23
Tabela 3.2. Temas estudados na sec¢do “Perfil turistico do inquirido™.............cc......... 24

Tabela 3.3. Temas estudados na sec¢do “Social media: percecdes e habitos de
UEIIIZAGAO ...ttt e e e ettt e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e e traareaeeeeeeaaaaaes 26
Tabela 3.4. Temas estudados na sec¢ao “Caraterizacao demografica do inquirido” .....27
Tabela 3.5. Caraterizacdo demografica da amostra ...........cccceeeeeeeviciiiiiieeeeeeeeeineeen. 29
Tabela 4.1. Perspetivas do turista em relacdo ao uso da Internet durante a viagem....... 31

Tabela 4.2. Frequéncia de utilizagdo das social media no dia-a-dia VS. durante a viagem

................................................................................................................................... 33
Tabela 4.3. Caraterizacdo dos turistas criadores de conteudos online segundo Yoo, Lee
L GIRLZRL ..ottt e 34
Tabela 4.4. Caraterizacao dos turistas criadores de conteudos nas social media............ 35

Tabela 4.5. Caraterizacdo dos turistas que partilham fotografias online referentes as suas
viagens segundo Y00, Lee € Gretzel........ooovvvviiiiiiiiiiiciiiieee e 36
Tabela 4.6. Caraterizacao dos turistas que partilham fotografias nas redes sociais ....... 36
Tabela 4.7. Fatores que levam a autoexpressao do turista durante ou apds a viagem.... 38
Tabela 4.8. Natureza dos conteudos partilhados pela amostra nas social media ........... 39
Tabela 4.9. Forma dos contetidos partilhados nas redes sociais..........cccceveeeeeeeennnnnnnenn. 40
Tabela 4.10. Elementos que constam nos contetdos partilhados nas redes sociais pelo
10015 1 7 DTSSR UPPPPPRPPI 42
Tabela 4.11. Utilizagdo das social media pelos turistas portugueses como apoio a
tomada de decisao durante a VIa@em ..........ccoocuueeieiriiiiieeeniiiie e e 44
Tabela 4.12. Principais motivagdes dos portugueses para a viagem turistica: amostra
TNS Political & Social VS. amostra do presente estudo..........ccceeeeeriiiiieiiiiiiieeeeniieennn. 45
Tabela 4.13. Fatores que influenciam a vontade de regressar ao destino turistico:
amostra TNS Political & Social VS. amostra do presente estudo............ccevveeevveeennneen. 46
Tabela 4.14. Meios de reserva utilizados: amostra TNS Political & Social VS. amostra
dO PreSeNte ESTUAO. ... .eiiiiiiiiiie ittt e e ettt e e e et e e e et eeeeaeaeeeeas 47
Tabela 4.15. Numero de viagens turisticas realizadas: amostra TNS Political & Social

VS. amostra do presente eSTUAO ......eeirviiiieiiiiiie e e 50



Tabela 4.16. Viagens realizadas pelos portugueses por motivos de negocios ou estudos

N0S ANO0S 201472015 ... 51
Tabela 4.17. Numero de vezes em que os turistas portugueses ficam hospedados em
cada tipologia de aloJAmeNtO ...........cceeuviiiieiiiiiiie et 52
Tabela 4.18. Companheiros de viagem dos turistas portugueses ........c.ceeeevevveeeeernnennn. 53

Tabela 4.19. Meios de transporte utilizados pelos turistas portugueses para percorrer a

maior distancia das suas férias PrinCiPaiS ........eeeeeeeeeeerriiuirrieeeeeeeeerrirrereeeeeeeessenenneeees 54
Tabela 4.20. Testes KMO e de Esfericidade de Bartlett sobre a ACP aplicada............. 55
Tabela 4.21. Total da variancia explicada pelos fatores ..........ccceeeeciiviiiiieeeeeeneciiiiee, 56
Tabela 4.22. Fatores extraidos da ACP e varidveis que 0S COmMPOeM ...........ccceuvvvveeen. 56

Tabela 4.23. Analise fatorial explicativa da utilizagdo das social media para busca de

INfOormagao durante @ VIAZEIM. ..........ceeviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeiiieeee e e e e e et eeeeeeeeeeneenaeeeeas 57
Tabela 4.24. Caraterizagao sociodemografica dos Clusters..........cccccvvvviiieeeeeeerecnnnnnnnn. 60
Tabela 4.25. Perspetivas dos clusters em relacdo ao uso da Internet em viagem........... 62
Tabela 4.26. Frequéncia de utilizacao das social media no dia-a-dia por cluster .......... 63

Tabela 4.27. Frequéncia de utilizagao das social media durante a viagem por cluster .. 63
Tabela 4.28. Utilizacao das social media como ferramenta de apoio a tomada de decisao
POT CAAA CIUSEET ..eeeiiieiiiiiieeee e et e e e e e e e e eeeeeeeeeennataaaeeaeeeeeensnnnnns 65
Tabela 4.29. Motivagdes que levam a autoexpressao nas redes sociais por cada cluster66
Tabela 4.30. Natureza dos contetidos publicados nas redes sociais por cada cluster..... 67
Tabela 4.31. Forma dos contetudos publicados nas redes sociais por cada cluster......... 68
Tabela 4.32. Elementos que constam nos conteudos partilhados nas redes sociais pelo
1015 7 DTSRRI 69
Tabela 4.33. Natureza das avaliagdes publicadas nos websites de reviews por cada
(o] L 3 SRR PPPPUPPRI 70
Tabela 4.34. Principais motivacdes de cada cluster para a viagem turistica.................. 71

Tabela 4.35. Fatores que influenciam a vontade de cada cluster regressar ao destino

BUTISEICO ...ttt ettt e et st e ea 72
Tabela 4.36. Meios de reserva utilizados por cada Cluster..........ccocveevvieernieeinieeennnen. 73
Tabela 4.37. Nimero de viagens turisticas realizadas por cada cluster........................ 75

Tabela 4.38. Viagens realizadas por cada cluster por motivos de negocios ou estudos. 76

xi



Tabela 4.39. Numero de vezes que cada cluster ficou hospedado pelo menos 4 noites
seguidas em cada tipologia de alojamento ..............eceeeeuiiiieiiiiiiieeeiiiie e 77
Tabela 4.40. Companheiros de viagem de cada cluster.........occcvveeeeviiiieennciieeeeeneeen. 78
Tabela 4.41. Meios de transporte utilizados por cada cluster para percorrer a maior

distancia das suas férias PriNCIPALS .........eeeerrurereerriiiereeeiiieeeeesireeeeesireeeeesrreeeeeeereeeens 79

xii



Resumo

Cada vez mais a informagdo turistica na Internet surge dos conteudos gerados pelos
utilizadores, deixando de se limitar as comunicagdes dos profissionais de turismo e
entidades governamentais. Simultaneamente, a bibliografia existente indica que os
comentarios, opinides e avaliagdes feitos pelos consumidores sdo o tipo de informagao
mais valorizado pelos turistas. Esta realidade leva a que a Internet se tenha tornado

numa fonte de informagao extremamente valiosa para os viajantes prospetivos.

O presente estudo pretende identificar e caraterizar padroes de comportamento dos
turistas nas social media durante e ap6s as suas viagens. Em concreto, averigua-se quem
sdo os turistas que ai geram contetudos, o que os leva a ter essa iniciativa e que

comportamentos se destacam nestas plataformas.

Para tal, procedeu-se a contextualizacdo tedrica suportada pelas obras cientificas
existentes sobre a matéria, acompanhada de um levantamento de dados primarios,
obtidos através de um inquérito, por via de questionario, aplicado aos turistas
portugueses que viajaram em 2014 e/ou 2015. Estes dados foram analisados com

recurso a métodos estatisticos descritivos, de tabulacdo cruzada ¢ multivariados.

Constata-se que € possivel categorizar os turistas de acordo com as suas perspetivas de
utilizagao das social media durante e ap6s a viagem. Por um lado, existem turistas com
uma visdo utilitaria da Internet (40% da amostra), que preferem recorrer aos websites de
reviews para obter e partilhar informagdes uteis sobre a viagem; por outro lado, observa-
se que ha turistas que favorecem as redes sociais (23%), por permitirem ao individuo
manter-se contactavel e, a0 mesmo tempo, gerar novas interagdes sociais a partir das
boas experiéncias vividas em viagem; por Ultimo, referem-se os turistas que dispensam
a utilizagdo das social media (37%), apesar de ndo serem necessariamente adversos a
estas, ndo se sentindo compelidos a recorrer as mesmas, seja no dia-a-dia, durante a

viagem ou apds a viagem.

Palavras-chave: Conteido Gerado pelo Utilizador; Experiéncia Turistica; Internet;

Social Media; Redes Sociais; Websites de Reviews;

xiil



Abstract

User-generated content compounds an increasingly greater portion of online tourism
information. At the same time, literature on the matter indicates that the type of
information consumers value the most are the comments, opinions and reviews made by
other tourists. Upon this reality, it is not strange that the focus of tourists has shifted to

the Internet when looking for information.

The present study aims to identify and characterize behavioral patterns displayed by
tourists on social media during and after their holiday. In specific, the dissertation
describes the tourists who are generating content on social media, what motivates them
to share their experience online and what behavioral patterns stand out among the

sample.

To study this, a theoretical contextualization was presented, supported in the existing
scientific works on the matter, and first-hand data was collected, through a survey by
questionnaire, which was applied to Portuguese tourists who have travelled in 2014
and/or 2015. The data was then analysed using descriptive statistics, cross-tabulation

and multivariate statistics.

Results show that it is possible to categorize tourists according to their perspectives on
social media usage during and after the trip. Firstly, there are tourists with a particularly
pragmatic view of the Internet (40% of the sample), who use review websites as a
practical way to obtain and share useful information; secondly, there are tourists who
prefer social networks (23%), as those allow the person to stay in touch and, at the same
time, generate new social interactions based on their positive holiday experiences;
lastly, there are tourists who typically prefer to go without social media (37%) during
their holiday, though they are not necessarily against social media in general, and favor
travelling with little or no connection to the Internet, thus, they are not compelled to use

these platforms, be it in their everyday life, during the trip or after the trip.

Keywords: Internet; Social Media; Social Networks; Review Websites; Tourist

Experience; User-Generated Content.
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Introducao

1. Introducao

1.1. Justificacdo do tema

Os avangos tecnologicos tém afetado a vida humana de inimeras formas, sendo uma
delas a maneira como se acede a informag¢do. O franco crescimento das tecnologias de
informacdo e comunicagdo (TIC) e a facilidade de acesso a Internet trouxeram a
sociedade novos meios de interagdo e coexisténcia (Damian, 2014), disponiveis em
plataformas como as redes sociais, os blogues pessoais, websites de partilha de
multimédia (como o YouTube e o Flickr), comunidades online, entre outros (Xiang &
Gretzel, 2010). Esta realidade obrigou a que os marketeers passassem a ponderar uma
nova forma de comunicagdo: o Marketing Digital, focado no direcionamento de
esforcos de marketing no sentido de se conectarem com o vastissimo numero de

consumidores constantemente presente online (Damian, 2014; Ryan, 2014).

Paralelamente, ¢ um facto que a evolugdo das TIC influencia diretamente a industria
turistica, dada a natureza do proprio produto turistico, o qual, entre outras carateristicas,
¢ intangivel e requer que a compra seja efetuada num espagco de tempo
significativamente prévio ao consumo (Buhalis & Law, 2008). Isto leva a que o
consumidor procure informar-se a0 maximo sobre o produto turistico, o que fundamenta
a elevada importancia da informacao nesta industria, pelo que ¢ natural que as empresas
e instituigdes da area tendam a realizar a sua comunicacao online, como forma de expor

a qualidade do produto turistico em causa e incentivar 0 seu consumo.

Pan, MacLaurin e Crotts, (2007), Carrera, Chiu, Pratipwattanawong, Chienwattanasuk,
Ahmad e Murphy (2008), Litvin, Goldsmith e Pan, (2008), Yoo e Gretzel, (2008a), Yoo
e Gretzel, (2008b), Yoo e Gretzel, (2008c), Gretzel et al., (2009), Yoo, Lee e Gretzel,
(2009), Yoo, Lee, Gretzel e Fesenmaier, (2009), Xiang e Gretzel, (2010), Fotis, (2015) e
Yoo e Gretzel, (2016) constatam que uma por¢do cada vez maior dos conteudos de
turismo disponiveis na Internet provém dos proprios turistas. Ao mesmo tempo, os
contetdos gerados por outros consumidores sdo cada vez mais procurados para apoiar o
planeamento da viagem de turistas prospetivos (Buhalis & Law, 2008; O’Connor, 2008;
Adjei, Noble, & Noble, 2010; Xiang & Gretzel, 2010; Munar & Jacobsen, 2014; Fotis,
2015).



Introducao

Neste ambito, as social media, fonte de manifesta abrangéncia de contetidos turisticos
gerados por consumidores, sdo o foco deste estudo, o qual pretende contribuir com uma
analise aprofundada do comportamento do turista enquanto criador de contetidos na
Internet, destinada tanto a investigadores e profissionais de turismo, como aos proprios

turistas.

1.2. Objeto da investigaciao

A presente dissertacdo tem como objetivo sumario identificar e caraterizar padroes de
comportamento nas social media praticados pelos turistas portugueses que viajaram em
2014 e/ou 2015. Em concreto, pretende-se averiguar quem sdo os turistas que geram
conteudos nas social media, o que os leva a ter essa iniciativa e que tipos de

comportamento podem ser identificados.

Para tal, delinearam-se varios objetivos especificos, os quais levardo a um melhor

entendimento do comportamento dos turistas nas social media, nomeadamente:

1. Caraterizar o perfil sociodemografico dos turistas que utilizam as social media
durante e apos a viagem turistica.
ii.  Identificar e medir os fatores que possibilitam a utilizagdo das social media
durante a viagem turistica.
iii.  Identificar e medir os fatores que motivam a utilizacao das social media durante
e apos a viagem turistica.
iv.  Determinar a natureza e formato dos contetdos gerados pelos turistas durante e
apos a viagem turistica.
v.  Identificar as plataformas de social media onde os turistas mais frequentemente
publicam os conteudos gerados por si.
vi.  Contribuir para o conhecimento dos habitos de consumo turistico dos
portugueses.
vii.  Contribuir para o conhecimento dos habitos de utilizagdo das social media pelos

turistas portugueses.
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1.3. Estrutura da dissertacio
A fim de alcangar os objetivos estipulados, a investigacdo sera dividida em quatro
capitulos essenciais: revisdo da literatura, metodologia, analise de dados empiricos e

conclusdes.

Os capitulos supracitados compreendem as diferentes etapas do processo de
investigacao e andlise, tal como descrito por Quivy e Van Champenhoudt (1998: 5),
que, se adequadamente executado, se traduz numa forma de progredir em direcdo ao

objetivo de investigacdo definido, tal como ilustrado na Figura 1.1.

Figura 1.1. Modelo do processo de investigagdo e andlise

1* Etapa: Pergunta de Partida

v

2* Etapa: Exploragdo
Rutura

Revisdo e analise bibliografica

v

3* Etapa: Problematica %

4* Etapa: Construgdo do modelo de anélise Construcdo

Construgdo do questionario

v

"
5* Etapa: Observagdo

S 6* Etapa: Andlise das informagbes Verificagio
7* Etapa: Conclustes y

Fonte: Adaptado de Quivy e Van Champenhoudt (1998: 5)

Em primeiro lugar, o capitulo da revisdo da literatura pretende reunir, na presente
dissertagdo, o conhecimento ja existente sobre o tema em estudo. Neste caso, recorre-se
a uma recolha e andlise da bibliografia, privilegiando as obras inclusas em revistas de

referéncia e que se encontrem indexadas nos repositorios de bibliografia cientifica ISI e
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Scopus, com vista a identificar, descrever e fundamentar devidamente as problematicas
principais que rodeiam o estudo do comportamento do turista nas social media. Este
capitulo divide-se, portanto, em trés areas de estudo principais: a experiéncia turistica,
as social media ¢ a informagao no turismo. Deste modo, consegue-se, na base desta
dissertacdo, uma contextualiza¢do teorica que suporta os achados que provém dos

capitulos que a este se seguem.

O capitulo dedicado a metodologia descreve os procedimentos adotados ao longo da
afericdo de resultados com base nos dados empiricos obtidos por via de inquérito, desde
a escolha do método de obtengdo de dados, até aos processos estatisticos utilizados para
analise dos mesmos. Incluem-se, também, neste capitulo, todas as adaptagdes feitas ao
longo da investigagdo, por necessidade e por pertinéncia, de modo a garantir o

cumprimento dos objetivos da presente dissertacao.

No capitulo seguinte, apresenta-se a analise efetuada sobre os dados empiricos
recolhidos para a investigagdo. Neste ponto, incluem-se resultados apurados
estatisticamente e apresentam-se conclusdes, as quais surgem como resposta as

problematicas levantadas nos capitulos anteriores.

O ultimo capitulo desenvolve as conclusdes anteriormente obtidas pela andlise de dados
empiricos, bem como a constatacdo das limitagdes a investigacdo e um conjunto de

perspetivas de investigagao futura associadas a este tema.



Revisdo da literatura

2. Revisao da literatura

2.1. A experiéncia turistica

O turismo ¢ uma industria de experiéncias: nao se vende um produto especifico nem um
servigo especifico, mas sim o somatdrio das diversas experiéncias que o turista podera
viver nos “palcos” (termo cunhado por Pine e Gilmore em 1998 para descrever o
conjunto de produtos e servigos que formam o ambiente da experiéncia) construidos

pelo destino.

Dado que se pretende estudar a utilizagdo das redes sociais associada a experiéncia
turistica tida pelo utilizador, ¢ importante observar com pormenor o conceito de
experiéncia turistica, bem como o impacte que este fendmeno tem, tanto no consumidor

como no destino turistico em si.

2.1.1. Conceito de experiéncia turistica

O termo “experi€éncia” ndo tem uma definicdo universalmente aceite (Mannell & Isso-
Ahola, 1987; Caru & Cova, 2003; Gentile, Spiller & Noci, 2007; Huang & Hsu, 2009;
Tung & Ritchie, 2011). Tung e Ritche (2011) expressam a sua preocupacdo face a
auséncia de acordo aquando da construgdo de uma definigdo compreensiva de
“experi€ncia turistica”. Segundo Matos (2014), para muitos autores, o termo permanece
demasiado ambiguo, enquanto que, para outros, a sua complexidade ¢ o que o torna

dificil de definir, identificar e operacionalizar.

Ainda assim, alguns investigadores identificam certas convengdes, as quais Matos

(2014) retine e sumariza (ver Tabela 2.1).

Duerden, Ward e Freeman (2015) abordam a defini¢do de “experiéncia” num ambito
mais abrangente. Enquanto que Pine e Gilmore, tanto na sua obra de 1998, como na sua
mais recente revisdo do tema em 2011, abordam a experiéncia como forma de
revitalizar e fortalecer o elo entre os produtos/servigos e o consumidor, Duerden et al.
(2015) aprofundam o tema da construcao de experiéncias, reunindo as varias formas de

aplicar os conceitos da economia das experiéncias (que se tém verificado em campos
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como o turismo, a projecdo de espacos de lazer, o marketing comportamental, entre
outros), numa tentativa de explicar e modelar este processo de estruturacdo de

experiéncias.

Tabela 2.1. Defini¢oes de Experiéncia Turistica.

Referéncia Definicao
Holbrook &
Hirschman “A steady flow of fantasies, feelings, and fun”.
(1982: 132)
Otto & Ritchie “The 'experience' of leisure and tourism can be described as the
(1996: 166) subjective mental state felt by participants”.
Pine & Gilmore “An experience occurs when a company .intgnyionally uses seryices as
(1998: 98) the stage, and goods as props, to engage individual customers in a
way that creates a memorable event”
Schmitt The “result of encountering, undergoing, or living through situations”
(1999: 25) and “triggered stimulations to the senses, the heart, and the mind”.
Bigné & Andreu “Experiences can be defined as events that engage individuals in a
(2004: 692) personal way”.
“The tourist experience is defined as an occurrence experienced by a
Volo person outside the ‘usual environment’ and the ‘contracted time’
(2010: 301) boundaries that is comprised of a ‘sequence’ of the following events:

sensation, perception, interpretation, and learning”.

Fonte: Elaboracdo propria, com base em Matos (2014: 46-47)

Nesta linha de pensamento, Duerden et al. (2015), em conformidade com Schmitt e
Zarantonello (2013), afirmam que o recurso a palavra “experiéncia” €, por si s6, uma
limitagdo, tanto em Inglés como em Portugués. Esta limitagdo expressa-se no facto de
“experi€éncia” se referir tanto a vivéncia momentanea que se desenrola durante a
atividade, como ao acumular de vivéncias passadas, que formam memorias ¢ tornam a
pessoa “experiente”. Os autores exemplificam esta dualidade de significados com as
expressoes “‘experienciar trabalho”, que explica que a pessoa, naquele momento, vive o
conjunto de estimulos que o trabalho lhe d4, e “experiéncia de trabalho”, que

compreende o resultado do conjunto de vivéncias de trabalho passadas.

Na lingua alema, explica-nos Highmore (2002), apoiado por Duerden et al. (2015),
existem palavras distintas para definir experiéncias vividas no momento (erlebnis) e o

resultado cumulativo destas experiéncias (erfahrung). Assim, e pegando no exemplo
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anterior, “experienciar trabalho” serd erlebnis, e “experiéncia de trabalho” sera

erfahrung.

De modo a garantir uma definicdo objetiva e universalmente aplicavel para efeitos da
presente dissertacdo, propde-se que seja considerado “elemento da experiéncia turistica”
qualquer acontecimento, produto ou servigo que advenha da viagem turistica associada,
independentemente do seu posicionamento no espago € no tempo, € que seja passivel de

ser identificado pelo proprio turista.

No que concerne a ultima parte desta proposta definitoria, referente a identificabilidade
do elemento da experiéncia pelo turista, verifica-se que ndo estdo incluidas, portanto,
acoes a nivel estratégico no destino, como atividades administrativas e outras iniciativas
de gestao que, apesar de afetarem a industria turistica a uma escala macro, ndo sao
diretamente percecionadas pelo turista. Esta restricao € feita por necessidade de incluir
apenas os fatores claros do ponto de vista do turista na sua viagem, dado que o presente
estudo incide sobre a experiéncia do consumidor; inclusivamente, Pine e Gilmore
(1998), Oh, Fiore e Jeoung (2007) e Matos (2014) referem que a experiéncia ¢ um
fenomeno que existe exclusivamente na mente do consumidor, o qual ¢ submetido a
interagdes de diferentes tipos — fisicas, emocionais ou intelectuais, por exemplo —
criando uma experiéncia inerentemente pessoal. Por outras palavras, ndo serd possivel

identificar uma experiéncia turistica sem que haja a participacao de turistas.

A experiéncia compreende, portanto, os momentos de pesquisa feitos previamente a
compra da experiéncia turistica, interacdes com sistemas de reserva ou prestadores de
servigos similares, momentos de transporte para/no/do destino turistico, usufruto de
produtos ou servicos na unidade de alojamento e no destino turistico em geral,
participagdo em atividades de animacdo e eventos no destino, interacdes com
profissionais de turismo, residentes e outros turistas e ainda interagcdes com atrativos

turisticos do destino como monumentos, espacos de lazer, entre outros.
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2.1.2. Consumo de experiéncias turisticas

Partindo mais especificamente para o estudo do consumo da experiéncia turistica, de
acordo com Quan & Wang (2004), Uriely (2005) e Matos (2014), as experiéncias
turisticas podem ser encaradas do ponto de vista das ciéncias sociais, as quais
consideram as atragdes turisticas e as experiéncias que estas permitem que o
consumidor viva como o principal incentivo para a viagem turistica. Por outro lado,

podem ser observadas numa perspetiva de marketing, com enfoque no consumidor.

Com base nesta ultima perspetiva, mais relevante para a presente dissertacdo, uma vez
que centrada no comportamento do consumidor, Matos (2014) e Pine & Gilmore (2011)
defendem que, anteriormente, os consumidores — logo, os turistas — eram vistos como
seres racionais € a aquisi¢ao de bens e servigos era o resultado de uma andlise racional.
Porém, ainda segundo os autores, esta visdo tem vindo a mudar recentemente, a medida
que os especialistas de marketing se tém vindo a aperceber que os bens € servigos sao
comprados, ndo apenas pelas vantagens que trazem ao consumidor, mas antes pelo que
representam. Esta realidade reforga a importancia de construir experiéncias associadas a
um produto ou servico, para que o consumidor acrescente um valor subjetivo, mas nao

menos precioso, aquilo que consome.

Holbrook e Hirshman (1982) explicam o consumo sob duas perspetivas diferentes: ora o
consumo ¢ utilitario, quando se pratica em resposta a uma necessidade objetiva ou com
base numa carateristica especifica do produto (por exemplo, o que o produto faz, qual ¢
0 seu proposito...), ora o consumo ¢ heddénico, quando acontece em resposta a um
aspeto subjetivo ou intangivel da procura de uma melhoria geral do estado do
consumidor (por exemplo, a busca pela felicidade, a necessidade de entusiasmo...). O
turismo, dadas as suas carateristicas intrinsecas, encaixa-se facilmente nesta ultima

perspetiva, associando-se ao carater eminentemente hedonico do consumo.

Na busca de aprofundamento deste fenémeno, Uriely (2005) documenta quatro
desenvolvimentos distintos que tentam explicar a atribui¢do de valor hedonico a
experiéncia turistica. Em primeiro lugar, o autor concentra-se na desconstrucdo das

diferencas entre a vida quotidiana do individuo e a sua vida em atividade turistica. Em
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segundo lugar, refere o facto incontornavel de que diferentes individuos procuram
diferentes tipos de atividades, chamando a atencdo para uma caraterizacdo heterogénea
das motivagdes dos turistas, em vez de uma caraterizagdio homogénea. Em terceiro
lugar, o autor reflete sobre a importancia da subjetividade como um fator-chave para a
formagao das experiéncias turisticas. Por ultimo, remata que as experiéncias turisticas
tém de ser conceptualizadas como uma interpretagdo complementar do produto

turistico, € ndo como uma certeza.

Assim, para o turista, e segundo Dann (1996), as experiéncias turisticas sao
rejuvenescedoras e concedem, ao consumidor, um desprendimento das rotinas e
constrangimentos quotidianos, bem como uma imersdo num ambiente cujo conceito de
bem-estar ¢ primordial. Como Oh, Fiore e Jeoung (2007) afirmam, o que os turistas
procuram primariamente nos destinos turisticos sdo experiéncias memoraveis,

complementadas pelos bens e/ou servigos que compdem o destino em si.

A percegao que o turista terd sobre a experiéncia turistica surgird de forma natural: ora a
experiéncia € positiva (o desenlace mais desejavel, tanto pelo turista como pelos
profissionais de turismo), se corresponder ou superar as suas expetativas, ou a
experiéncia € negativa, se o balango dos varios elementos da experiéncia for inferior ao
que o turista esperava. Em ambos os casos, os efeitos da experiéncia sobre o
consumidor far-se-do sentir num plano subjetivo e intangivel, e o resultado sera tao

memoravel quanto intenso.

Como Gunn (1988) explica, o desenlace da experiéncia e as sensagdes evocadas ficam
com o turista depois da viagem, em casa, quando este reflete sobre as experiéncias
turisticas que viveu, e estas sensagoes irao influenciar fortemente a perce¢ao do turista

sobre o destino.

Simultaneamente, as mesmas sensagdes terdo uma influéncia igualmente forte sobre a
forma como o turista transmite as experiéncias que viveu a terceiros, seja em conversa
com familiares ou amigos, seja no momento de relatar a experiéncia nas redes sociais e

nos websites em que se publicam reviews como o TripAdvisor e a Booking (Kim,
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Ritchie, & McCormick, 2012; Munar & Jacobsen, 2014; Andrades, Dimanche,
Prebensen, Chen & Uysal, 2014).

2.1.3. A relevancia da experiéncia turistica para os destinos

O peso que a experiéncia turistica tem na conce¢do de uma imagem sobre o destino
explica a relevancia que esta detém na industria: os profissionais de marketing dos
destinos turisticos, segundo Matos (2014), tém o desafio de influenciar as atitudes e
percecdes dos turistas, bem como conceptualizar corretamente as experi€ncias turisticas
proporcionadas. Idealmente, o turista tera expetativas moderadas em relacdo a
experiéncia (altas o suficiente para que a consuma, mas baixas o suficiente para que o
resultado seja igual ou melhor do que o esperado), e a entrega da experi€ncia sera
extremamente positiva, logo, extremamente memoravel. Com estas condigdes reunidas,
o turista ir4d recordar e valorizar a Otima experiéncia que teve, associando,

incontornavelmente, esta memoria positiva ao destino turistico em si.

Assim, pode dizer-se, também segundo Bornhorst, Ritchie e Sheehan (2010), que as
experiéncias turisticas sdo particularmente importantes dado que o sucesso de um
destino turistico ¢ medido pela sua oferta e pelas a¢des praticadas para construir,
implementar e efetivar o consumo de experiéncias turisticas, € ndo pelos indicadores e

proveitos econdémicos que dai advém.

Por exemplo, certos destinos turisticos tém vindo a implementar esfor¢os de aplicacao
transversal das TIC nos proprios destinos, como forma de sincronizar informagao entre
os turistas e os varios stakeholders da industria turistica local, o que facilita a
identificacdao de necessidades e padrdes de comportamento dos turistas. Este fendémeno,
denominado de Smart Tourism (Buhalis & Amaranggana, 2015; Gretzel, Sigala, Xiang,
& Koo, 2015), permite, no seu melhor, uma personalizacdo quase automatica da
experiéncia turistica, resultante de uma integragdo das TIC com infraestruturas fisicas
no espaco turistico. Assim, adapta-se a experiéncia a0 maximo, consoante os desejos e
necessidades do consumidor, com menor interven¢do dos profissionais de turismo no
apuramento destas necessidades, e maior intervencdo dos mesmos na sua concretizagao.

Estes esfor¢os tém-se mostrados promissores, apesar de ainda serem necessarios estudos

10
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empiricos que comprovem o real impacte do Smart Tourism na experiéncia turistica do
consumidor e, consequentemente, na imagem que o turista cria (e, mais tarde, reconta)
do destino turistico em si (Buhalis & Amaranggana, 2015; Gretzel, Sigala, Xiang, &
Koo, 2015).

Como afirmam Kotler, Bowen ¢ Makens (2009), o que realmente faz um destino
turistico apetecivel ndo sdo apenas as suas atracdes turisticas, pois, como ja foi referido,
os turistas nao viajam por motivos utilitarios, mas sim hedénicos. Como tal, a viagem
turistica surge sobretudo motivada por desejos e expetativas de viver experiéncias
turisticas, com as quais o turista fantasiou antes de viajar para o destino (Oh, Fiore &
Jeoung, 2007). Estes desejos e expetativas sdo, entdo, fortemente influenciados pelas
fontes de informacao consultadas (intencionalmente ou nao) pelo turista, antes e durante

a viagem.

Assim, esta relevancia da experiéncia turistica para a imagem do destino verifica-se em
todas as plataformas em que o destino turistico ¢ comunicado, incluindo as social media
e os conteudos gerados pelos proprios turistas. Como tal, torna-se necessario entender
estas plataformas especificas que caraterizam a Web 2.0 e analisar o comportamento

dos seus utilizadores.

2.2. Social media

As social media (em Portugués, media sociais) representam uma evolucao na forma de
comunicar da humanidade. A universalizacdo das TIC como plataforma de interacao
social foi possivel dadas as carateristicas natas das social media mais prominentes, que
beneficiam de uma enorme facilidade de uso, da oferta de ferramentas de partilha de
diferentes tipos de contetido (multimédia, texto, hiperligacdes, entre outros) e do
proprio facto de este meio de comunicagdo superar barreiras fisicas, permitindo

interacdo de pessoas em espagos e tempos diferentes.

11
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2.2.1. Conceito de social media
Semelhantemente ao que se observa na defini¢do de experiéncia turistica, a definicdo de
social media também se tem provado dificil de concretizar (Yoo e Gretzel, 2010; Yoo e

Gretzel, 2011; Munar e Jacobsen, 2013; Ryan, 2014; Fotis, 2015).

Para Munar e Jacobsen (2013: 3-4), as social media sdo um termo que abrange varios
tipos de plataformas online, entre os quais se destacam alguns dos mais populares, como
wikis (Wikitravel), blogues (Travelblog), microblogues (Twitter), redes sociais
(Facebook), websites de partilha de multimédia (YouTube, Flickr, Instagram) e websites
de reviews (TripAdvisor). Fotis (2015) apoia esta defini¢do, esclarecendo que social
media sera um termo que abrange todas as aplicagdes online cuja fungao principal € o
desenvolvimento e troca de contetidos gerados pelo utilizador (UGC — User Generated
Content). O autor repara que esta definicdo ndo inclui plataformas em que a troca de
UGC serve um proposito secundario, como ¢ o caso do website da Booking, que
desempenha uma func¢do primariamente comercial e permite troca de UGC como

acessOrio ao comércio.

Nao obstante, e tendo em consideragdo a definicdo de Fotis (2015), para este estudo
optou-se por incluir websites em que a troca de UGC serve um proposito secundario na
definicdo do termo social media. Esta inclusdo vem por conveniéncia de agregar o
TripAdvisor (que se encaixa no termo social media original do autor) com semelhantes
websites em que os consumidores produzam reviews (como € o caso da Booking), visto
que o turista utilizard as ferramentas de geracdo de contetdos independentemente de
estas serem o proposito primario da plataforma ou ndo. Efetivamente, esta definigdo
permite uma maior abrangéncia das possiveis plataformas onde o turista produzird ou

consumird UGC, que s@o o foco do estudo.

Em Portugués, “rede social” ¢ usado como termo generalista para se referir a social
media, ou seja, a generalidade das plataformas sociais na Internet. No entanto, o
Facebook, por exemplo, desempenha em especifico o papel de rede social (social
network) por se focar na unido de individuos através da Internet, criando uma rede

digital unida pelos relacionamentos reais que as pessoas tém entre si (Kaplan &

12
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Haenlein, 2010; Fotis, 2015; Facebook, 2016). Como tal, durante esta dissertagdo,
continuara a ser utilizado o termo social media acima descrito, bem como o termo “rede

social”, separadamente.

2.2.2. As social media hoje

As social media tém revelado um franco crescimento, ndo s6 de funcionalidades, mas
também de utilizadores. O Facebook, fundado no inicio de 2004, possui, em média,
cerca de 1.800 milhdes (1.800.000.000) de utilizadores unicos ativos por meés
(Facebook, 2016). O Twitter conta com 313 milhdes (Twitter, 2016), o TripAdvisor
soma 390 milhdes (TripAdvisor, 2016) e o Instagram mais de 500 milhdes de
utilizadores Unicos ativos por més (Instagram, 2016). Estes nimeros sdao indicativos
claros da relevancia que as social media tém atualmente na humanidade, sendo

utilizadas por uma percentagem muito significativa da populacdo mundial.

O Facebook, com um numero de utilizadores que equivale a cerca de metade dos 3.500
milhdes de individuos com acesso a Internet no mundo (InternetLiveStats, 2016), marca
uma posi¢do inquestionavel enquanto espaco (digital) de partilha e comunicagao para a
sociedade, quando comparado com as restantes social media mencionadas. Por outro
lado, o grande alcance das social media veio trazer novas formas de os consumidores
interagirem com as empresas. No que se refere ao turismo, este impacte foi
extremamente significativo, devido a necessidade de informacao abundante e confiavel.
E para este fim que se usam as social media no Ambito do turismo, servindo de
ferramenta de partilha de opinides e experiéncias, criando contetidos crediveis

(testemunhos), os quais podem ser partilhados com quem o utilizador pretender.

2.2.3. Social media no turismo

Em 2013, num estudo elaborado pela TNS Political & Social (2013), turistas europeus
foram inquiridos a propdsito das fontes de informacdo que consideram mais importantes
para a tomada de decisdo acerca do seu plano de viagem. Dos inquiridos, 56%
mencionaram “recomendacdes de amigos, colegas ou familiares” e 46% mencionaram
“websites na Internet”. No entanto, apenas 5% assinalaram “social media sites” como

uma fonte de informacdo importante. Este nimero pode ser interpretado como um

13
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indicativo de que as redes sociais, podendo despertar o interesse em determinado
destino turistico, ndo sdo descritivas o suficiente para impactar notoriamente a tomada
de decisao. Por outro lado, esta baixa percentagem pode ser consequéncia da
dissociagdo entre redes sociais (como o Facebook e o Instagram, que poderdo ser pouco
influentes na tomada de decisdo) e as restantes formas de social media (como
TripAdvisor, videos no YouTube e blogues, entre outros, que ja terdo maior
participacdo na tomada de decisdo), sendo que estes ultimos poderdo ter sido

considerados simplesmente “websites na Internet” pela maioria dos inquiridos.

Na realidade, uma por¢ao cada vez maior dos contetidos de turismo disponiveis na
Internet provém dos proprios turistas, representando esta uma fonte de informacgao
extremamente valiosa tanto para os consumidores como para os profissionais de turismo
(Pan, MacLaurin & Crotts, 2007; Carrera et al., 2008; Litvin, Goldsmith & Pan, 2008;
Yoo & Gretzel, 2008a; Yoo & Gretzel, 2008b; Yoo & Gretzel, 2008c; Gretzel et al.,
2009; Yoo, Lee & Gretzel, 2009; Yoo, Lee, Gretzel & Fesenmaier, 2009; Xiang &
Gretzel, 2010; Fotis, 2015; Yoo & Gretzel, 2016).

Como elemento essencial para permitir o acesso frequente a Internet e as social media
durante a viagem turistica, surge o smartphone, que ja se tornou num dos dispositivos
mais importantes para os turistas (Charlesworth, 2009), seja para consultar informagao,
partilhar experiéncias, ou simplesmente para se manterem em contacto com o resto do
mundo (Kang & Schuett, 2013; Fotis, 2015; Yoo & Gretzel, 2016). Neste sentido, um
estudo da Tnooz (2010) revelou que as solu¢des tecnologicas que permitem acesso as
social media sdo das mais utilizadas durante a viagem turistica (38% nos EUA e 64%

fora dos EUA).

Citando Yoo e Gretzel (2016: 192), “It is obvious that social media provide a fertile
venue for travellers to create and share their travel experiences and also take on an
important role in tourist information search and decision-making.” Esta realidade torna
fundamental a compreensdo do uso que ¢ feito das social media em prol da viagem
turistica, bem como das motivagdes e fatores que contribuem para a interagdo existente

nestas plataformas de partilha de conteudos.
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Para melhor compreender esta tematica, Fotis (2015) implementou um estudo
qualitativo por entrevista semiestruturada, com base no qual identificou quatro formas
de utilizar as social media no ambito da viagem turistica (antes, durante ¢ apos a
viagem): (1) enquanto fonte de informagdo que ajuda a tomada de decisdo; (2) enquanto
plataforma de autoexpressao; (3) enquanto ferramenta de colaboracdo com os restantes

intervenientes na viagem; (4) enquanto ferramenta de entretenimento durante a viagem.

Para Fotis (2015), sdo inimeros os fatores e motivacdes que levam a utilizagdo das
social media no contexto da viagem. Numa tentativa de descrever o processo de
viagem turistica assistida pelas social media, foi elaborado um modelo que mapeia
aquilo que, segundo Fotis (2015: 293) (ver Anexo 1), sdo as varias formas de
participacdo nas social media e respetivas motivagdes e condicionantes, durante e apds

a viagem turistica (ver Anexo 2).

Focando o caso das motivagdes que levam a autoexpressao por parte do turista nas redes
sociais, Fotis (2015) identifica seis fatores que se aplicam tanto a durante como apos a
viagem, mais dois especificos para apos a viagem (ver Figura 2.1). A identificagao
destes fatores mostra-se particularmente util para esta investigacdo, com a qual se
pretende medir a influéncia de cada uma das motivagdes assinaladas nos turistas. Na
lista que se segue, descrevem-se as motivagdes para a autoexpressao durante a viagem,

as quais sao medidas com o inquérito do presente estudo e, posteriormente, analisados.

e Conveniéncia: o facto de a partilha de experiéncias nas redes sociais ser
uma forma de autoexpressdo facil e acessivel que, convenientemente,
também funciona como forma de armazenamento de contetidos (na Internet);

e Show-off: o facto de agradar ao turista a ideia de que os seus contactos
querem fazer o que ele esta a fazer;

e Partilhar experiéncias unicas: o facto de certas experiéncias serem tdo
inéditas que merecem ser contadas;

e Convidar outros a viver a experiéncia: o desejo de recomendar aos seus

contactos o consumo de determinadas experiéncias;
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e Partilhar momentos felizes: a inten¢do do turista em partilhar, com os seus
contactos, os momentos da viagem que o deixam sumamente feliz;

o Expressar sociabilidade: o facto de a partilha de conteudos da viagem ser
um ato socialmente expectdvel e ser desejavel para o turista mostrar

conformidade com esta norma social.

Figura 2.1. Fatores que motivam a autoexpressao do turista nas redes sociais

Autoexpressdo durante a viagem
A
Expressar sociabilidade
Partilhar momentos felizes
Vangloriar (show off)
Partilhar experiéncias Unicas
Convidar a viver a experiéncia
Conveniéncia
Expressar sociabilidade
Partilhar momentos felizes
Vangloriar (show off)
Partilhar experiéncias Unicas
Convidar a viver a experiéncia
Cenveniéncia
Continuar uma conversa
Contar como foi a viagem
h 4
Autoexpressdo apds a viagem

Fonte: Elaboragdo propria, com base em Fotis (2015: 293)

2.2.4. Espetadores, participantes e criadores de contetido nas social media
Dependendo das motivacdes que levam a utilizagao das social media, um turista — neste
caso, um utilizador — apresenta comportamentos distintos, que o caraterizam em linha

com a interacdo que tem com os contetidos online.

Nonnecke e Preece (2001), Tedjamulia, Dean, Olsen, e Albrecht (2005), Shao (2009), e
Van Dijck (2009) indicam que existem trés formas de interagir com os contetidos nas

social media: como espetador, que apenas consome os contetidos criados por outros;
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como participante, que inicia interagdes de consumidor-para-consumidor e de
consumidor-para-conteido, nomeadamente através de comentérios, avaliagdes ao
conteudo, entre outros; e como criador de conteudos, que compreende a efetiva criacao

de conteudos online, os quais podem ser de texto, imagem, dudio ou video.

Efetivamente, a grande maioria dos utilizadores das social media sdao apenas
espetadores, observando e apreendendo todo o contetido produzido por terceiros nas
respetivas plataformas. A medida que se envolvem gradualmente na comunidade em
causa, alguns utilizadores evoluem de espetadores para participantes, sendo que apenas
uma porcao desses participantes chega a, eventualmente, contribuir com contetidos

gerados pelo utilizador (UGC).

Yoo e Gretzel (2016), apoiados pela literatura ja existente (Acar & Polonsky, 2007;
Lenhart, Madden, Macgill & Smith, 2007; Yoo, Lee & Gretzel, 2007; Jones & Fox,
2009; Nielsenwire, 2009; Yoo et al. 2009; Burgess, Sellitto, Cox & Buultjens, 2011),
referem que a taxa de interacdo dos utilizadores das social media ¢ fortemente
influenciada por fatores como motivagdes na vida, tipos de social media frequentadas,
tipo de computador utilizado, nivel de confianca na comunidade, personalidade do
utilizador, entre outros. Para além destes fatores, as carateristicas sociodemograficas do
individuo também impactam a sua utilizacao das social media: utilizadores mais jovens
tendem a participar mais ativamente e a criar mais conteudos; homens adultos
contribuem com mais conteudos do que as mulheres adultas; entre os pré-adolescentes,
adolescentes e estudantes universitarios, as mulheres criam mais conteudos do que os

homens da mesma faixa etaria.

2.2.4.1. Caraterizac¢ao dos turistas online

Em termos da utilizacdo das redes sociais em prol da viagem turistica, varios estudos
(Yoo, Lee & Gretzel, 2007; Yoo & Gretzel, 2008a; Yoo & Gretzel, 2008b) sugerem
uma correlagdo entre certas carateristicas sociodemograficas e certos comportamentos
nas social media, nomeadamente: os criadores de contetidos nas social media referentes
a viagens tendem a ser jovens adultos, do sexo masculino, com alto rendimento e com

bom dominio da Internet, viajam frequentemente e estdo fortemente envolvidos no
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planeamento da viagem; adicionalmente, os utilizadores que partilham fotografias
referentes a viagens tendem a ser de geragdes mais novas, enquanto que os Baby
Boomers (pessoas nascidas entre 1946 ¢ 1964) e idosos tendem a evitar partilhar

fotografias na Internet.

Num estudo mais recente, Yoo e Gretzel (2016) apuram que apenas cerca de 20% dos
turistas online contribuem com UGC. Isto significa que a esmagadora maioria dos
individuos apenas consome conteudos relacionados com viagens turisticas nas social
media, 0s quais sdo criados por uma pequena porcao dos turistas. Deste modo, torna-se
pertinente ndo s6 avaliar quem utiliza as social media para fins relacionados com a
viagem turistica, mas também apurar quem sao os turistas online que, de facto,

contribuem com UGC nas social media.

Através do estudo que realizaram, Yoo e Gretzel (2016) verificaram que o género nao
influencia a propensao a utilizar as social media durante a viagem. Ja a faixa etaria dos
utilizadores revela influenciar significativamente esta propensao, sendo que os turistas

mais jovens utilizam mais as social media durante a viagem.

Os turistas online que criam UGC revelam um perfil semelhante, sendo que os turistas
mais jovens t€ém maior a propensdao a partilhar conteudos referentes a experi€éncia
turistica, comparativamente aos mais idosos. Estima-se que este facto seja consequéncia
de uma menor envolvéncia das faixas etdrias superiores nas comunidades online, tanto
por falta de confianca (Yoo et al., 2007; Burgess et al., 2011) como por falta de tempo
de interacdo com as redes. Paralelamente, a mesma influéncia da idade € verificada na
propensdo a partilha de fotografias da viagem turistica: estas representam sobretudo os
conteudos criados pelos utilizadores mais jovens, enquanto que os mais velhos preferem
contetdos de texto, apenas. Os turistas que sao empregados a tempo inteiro também tém
maior propensdo a criagdo de UGC do que os que se encontram em outras situagdes
profissionais: isto pode ser explicado pelo facto de os trabalhadores a tempo inteiro
tenderem a viver sob uma rotina, pelo que, quando deparados com experiéncias que
contrariam esta rotina, sentem-se persuadidos a recorrer as redes sociais para partilhar

os momentos que caraterizam a fuga do quotidiano.
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2.3. Informacio no turismo

Como foi referido em capitulos anteriores, o produto turistico ¢ experiencial, intangivel
e composito por natureza, inseparavel e, como tal, dificil de avaliar antes do consumo.
Assim, a compra de produtos turisticos tem um grau de risco consideravel, o que
justifica uma necessidade de informagdo extensiva que apoie o processo de tomada de
decisdo do consumidor (Holloway, 2004; Buhalis & Law, 2008; Middleton, Fyall,
Morgan, & Ranchhod, 2009; Huang, Chou & Lin, 2010; Munar & Jacobsen, 2014;
Fotis, 2015).

Neste contexto, a informagdo toma um lugar vital para o planeamento, reserva e
consumo da viagem turistica por parte do turista. O lugar de destaque da informagao
mantém-se ao longo das trés fases da viagem (correspondente as trés fases do processo

de consumo: pré-consumo, consumo € pos-consumo).

Parra-Lopez, Gutiérrez-Tafio, Diaz-Armas e Bulchand-Gidumal (2012) apoiam esta
perspetiva, referindo que, para o turista, a informacao ¢ vital tanto para as decisdes de
planeamento da viagem como para as decisdes a tomar durante a propria viagem e,
como tal, retém a sua importancia mesmo apos a viagem, quando o turista pretende

descrever a experiéncia tida ao seu ambiente social.

2.3.1. Turismo e a Web 2.0

A disseminacdo e evolugdo das novas tecnologias de informagdo e comunicacao (TIC),
em particular o crescimento da Web 2.0, carateristicamente rica em contetidos gerados
pelo utilizador (UGC), trouxeram, indiscutivelmente, mudangas estruturais na indudstria
turistica (Buhalis & Law, 2008; Munar & Jacobsen, 2014). Xiang e Gretzel (2010)
indicam duas principais tendéncias na Internet que vieram impactar profundamente o

turismo.

Por um lado, os websites de social media tém vindo a dispor de varias formas de UGC,

e os comentarios, opinides e experi€éncias pessoais partilhados nestes websites

19



Revisdo da literatura

representam um contributo substancial de informagdo para outros turistas e potenciais

turistas.

Por outro lado, devido a enorme quantidade de informacao disponivel, a pesquisa online
passou a ser a principal razdo pela qual os turistas utilizam a Internet. Xiang ¢ Gretzel
(2010) determinam que cerca de 2 em cada 3 turistas online recorrem aos motores de
busca para planear as suas viagens, uma tendéncia que tem vindo a aumentar, tornando-
se num nos meios mais populares e eficazes de aquisi¢do de informagdo turistica da

atualidade (Fotis, 2015).

Adicionalmente, Crotts (1999), citado por Fotis (2015), afere que os testemunhos de
outros consumidores que ja experienciaram o produto em causa (e estdo dispostos a, de
livre vontade, providenciar informacao sobre o mesmo) sdo a fonte de informagdo

preferida de entre as varias existentes na Internet, no contexto do turismo.

Associado a esta forte evolugdo das TIC, observa-se o surgimento do Traveller 2.0: o
turista que recorre a Internet para obter informagdes de que precisa para o planeamento
da sua viagem, para partilhar experiéncias, para comprar servigos relacionados com a
viagem, etc., utilizando uma variedade de dispositivos (PCs, smartphones, tablets, entre

outros) (Parra-Lopez et al., 2012).

Consequentemente, ferramentas de partilha multimédia, videos, blogues, mapas,
comunidades de viajantes, etc. (Flickr, YouTube, Blogger, Google Maps, TripAdvisor)
tém vindo a ficar cada vez mais populares para consultas de informacgao turistica € como
meios de partilha de experiéncias e recomendacdes (Buhalis & Law, 2008; Chung &

Buhalis, 2008; Xiang & Gretzel, 2010; Munar & Jacobsen, 2014).

Parra-Lopez et al. (2012) apontam os dois principais usos da tecnologia por parte dos
Travellers 2.0:
e Procura de informacdo: corresponde a maioria dos casos de utilizagdo da

tecnologia por parte dos Travellers 2.0, seja a partir de motores de busca ou
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sistemas de realidade aumentada mais avangados, tanto antes como durante e
apos a viagem.

e Partilha de informacéo: carateriza fundamentalmente o Traveller 2.0 enquanto
gerador de contetdos, os quais podem ser sob forma de uma simples avalia¢ao
quantitativa (rating), comentarios mais extensivos ou documentacdo grafica
(fotografias e videos).

o Imagens da viagem: em formato fotografico ou em video, com
crescente tendéncia para que as imagens sejam partilhadas assim que sdao
obtidas.

o Comentarios: através de mecanismos de avaliagdo quantitativa (rating)
ou qualitativa (reviews) dos servigos e produtos consumidos, o turista

pode classificar tudo o que consome durante a viagem.

2.4. Problematica

Reunida a informagao proveniente das obras bibliograficas analisadas neste capitulo, e
dado que a maioria da literatura sobre a tematica em estudo €, naturalmente, bastante
recente, surge uma mais-valia em testar os estudos ja feitos, reforcando a validade dos

mesmos e/ou contribuindo com novas perspetivas de investigagao neste sentido.

Como tal, em linha com o que foi descrito nos capitulos anteriores, a presente
dissertacao pretende testar e validar os resultados apurados por Yoo, Lee e Gretzel
(2007), Yoo e Gretzel (2008a; 2008b) e por Fotis (2015) e contribuir com uma
perspetiva mais recente dos hébitos de consumo turistico identificados pela TNS

Political & Social (2013).

Neste sentido, os resultados da TNS Political & Social (2013) serdo utilizados como
mediador dos habitos de consumo turistico, ou seja, a amostra do presente estudo devera
apresentar habitos semelhantes aos que foram apurados pela TNS Political & Social,
considerando, no entanto, o fator evolutivo dos comportamentos de consumo que se
verificara, inevitavelmente, pelo facto de se tratar de uma comparagdo entre estudos
com cerca de 3 anos de diferenga. No caso dos estudos de Yoo e Gretzel (2008a; 2008b)

e Yoo, Lee e Gretzel (2007), serd dado um contributo ao realizar um levantamento de
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dados mais recentes. Ja no caso do estudo de Fotis (2015), o contributo sera o de utilizar
um método de andlise quantitativa para cruzar com os dados qualitativos que o autor

obteve por via de entrevista.
Assim, o proximo capitulo expde os métodos e processos utilizados para cumprir os

objetivos delineados para a presente dissertacdo, respondendo, desta forma, as questoes

levantadas pela problematica apresentada.
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3. Metodologia

Para responder as problematicas apresentadas e cumprir os objetivos de investigacao
inicialmente estipulados, e também como forma de contribuir para a bibliografia
cientifica sobre a utilizagdo das social media na viagem turistica, a presente dissertacao
atua com dados primarios em duas vertentes: por um lado, a validagcdo dos dados
secundarios recolhidos de outros autores e, por outro, o apuramento de tendéncias no

comportamento dos turistas nesta matéria.

Deste modo, optou-se por uma analise quantitativa, tendo sido implementado um
inquérito (ver Anexo 3) feito a populacao residente em qualquer pais da Unido Europeia
que tenha realizado, pelo menos, uma viagem turistica nos anos 2014 e/ou 2015. Esta
delimitacdo demografica e temporal surge como forma de delinear o universo de estudo
e, a0 mesmo tempo, facilitar o cruzamento dos dados obtidos com os resultantes do

estudo realizado pela TNS Political & Social (2013).

De notar que, inicialmente, pretendia-se que o universo da investigagdo incluisse
turistas residentes em qualquer pais da Europa, a fim de se apurar conclusdes acerca do
comportamento dos turistas europeus. No entanto, apds analise dos dados recolhidos,
verificou-se que 92% dos inquiridos residem em Portugal, pelo que se optou pela
analise ao universo de turistas portugueses em alternativa ao vasto universo de turistas

europeus, conseguindo, assim, uma maior fidedignidade dos resultados obtidos (ver

Tabela 3.1).

Tabela 3.1. Ficha técnica da amostra

Universo da investigaciio Turistas portugueses que viajaram nos anos 2014 ou 2015

Tamanho da amostra 250 questionarios validos

Método de obten¢do de dados  Inquérito por via de questionario online

Procedimento da amostra Amostra por conveniéncia
Inicio do inquérito 20 de junho de 2016
Fim do inquérito 23 de julho de 2016

Fonte: Elaboragdo propria.
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3.1. Questionario
O questionario foi construido em torno de trés tematicas principais: a caraterizacdo do
perfil turistico do inquirido, o levantamento dos habitos de utilizagdo das social media e

percegoes sobre as mesmas, € a caraterizagdo demografica do inquirido.

3.1.1. Perfil turistico do inquirido

Neste grupo do questionario, pretende-se caraterizar o inquirido de acordo com os seus
habitos de consumo turistico. O foco recai sobre as viagens turisticas realizadas nos
anos 2014 e/ou 2015, e a sec¢c@o em si segue uma estrutura semelhante a do questionario
implementado pela TNS Political & Social (2013), de modo a que os resultados obtidos
sejam facilmente comparaveis com os ja existentes, € também para que haja maior

fundamento por detras das questdes selecionadas.

Tabela 3.2. Temas estudados na sec¢@o “Perfil turistico do inquirido”

N° da pergunta Tema estudado

2.1./2.1.1./2.2. Numero de viagens realizadas em 2014 e 2015.
2.3./2.3.1./2.4./2.4.1. Destinos visitados em turismo em 2014 e 2015.
2.5. Principais motivagdes para viajar em 2014 e 2015.

Numero médio de acompanhantes nas viagens em 2014 ¢ 2015 ¢

2.6./2.6.1. :
grau de relacionamento com 0s mesmos.

Meios utilizados para efetuar reservas para as viagens feitas em

27- 5014 ¢ 2015.

2.8. Meios de transporte utilizados nas viagens feitas em 2014 e 2015.

29 Carateristicas do destino mais valorizadas pelo inquirido enquanto
" turista.

Fonte: Elaboragdo propria.

Os resultados obtidos das perguntas 2.1. até 2.5., inclusive, serdo cruzados com os da
TNS Political & Social (2013), como forma de testar os habitos de consumo turistico da

amostra do presente estudo, face aos da amostra inquirida pela TNS Political & Social.

3.1.2. Social media: percecoes e habitos de utilizacio

O segundo grupo do questionario foca-se no estudo do comportamento do inquirido nas
social media, tanto durante a viagem turistica como no dia-a-dia. Simultaneamente, ¢
averiguada a perce¢do que o inquirido tem sobre as social media e sobre a utilizagdo das

mesmas durante a viagem turistica.
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As questdes nesta sec¢do foram concebidas, em parte, com base no estudo realizado por
Fotis (2015), que construiu o modelo do processo de viagem habilitada pelas social
media (Fotis, 2015: 293), criado com base num estudo qualitativo. Deste modo,
pretende-se, essencialmente, validar as conclusdes de Fotis (2015), cruzando os seus

resultados com os obtidos numa analise quantitativa.

Foram testadas as motivagdes identificadas pelo autor que levam a autoexpressao
durante e apos a viagem turistica (consultar Anexo 2) e atribuidos graus de influéncia
diferentes aos fatores, consoante o peso que estes t€ém na motivacdo para a

autoexpressao.

Ao mesmo tempo, sao também comparados os resultados com os obtidos nos trabalhos
de Yoo, Lee e Gretzel (Yoo, Lee & Gretzel, 2007; Yoo & Gretzel, 2008a; Yoo &
Gretzel, 2008b; Yoo & Gretzel, 2016), que associam determinadas carateristicas

demograficas dos turistas a certos comportamentos nas social media.

Esta seccao do questiondrio divide-se em trés partes: (1) Internet e social media em
geral, (2) redes sociais e (3) websites de reviews. A divisao surge como forma de tornar
esta seccdo (essencial para o estudo) mais intuitiva, tanto para o inquirido, como para o
investigador, no momento de analise dos dados. Sera importante reparar que as redes
sociais nomeadas para este estudo foram o Facebook e o Instagram (escolha motivada
pela grande abrangéncia destas redes e sua adequacdo a partilha de contetidos turisticos)
e os websites de reviews nomeados foram o TripAdvisor (por ser de carater generalista
no turismo e ter uma grande base de utilizadores), Booking (pelo foco no alojamento) e

Zomato (pelo foco na restauracao).

Da tabela que se segue, refira-se que as questdes 3.1., 3.5. e 4.2. serdo alvo de
cruzamento com os dados apurados por Fotis (2015). Semelhantemente, as questodes 3.3.
e 3.4. destinam-se a testar os resultados apurados por Yoo, Lee e Gretzel (2007) e Yoo e

Gretzel (2008a; 2008b; 2016).
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Tabela 3.3. Temas estudados na sec¢ao “Social media: percegdes e habitos de utilizagdo”

N° da

Tema estudado
pergunta

3.1. Percecdo do turista acerca do acesso a Internet em viagem

Grau de familiaridade do turista com as social media definidas para o estudo

3.2. (Facebook, Instagram, TripAdvisor, Booking e Zomato)

3.3./3.4. Frequéncia de utilizacao das social media no dia-a-dia e durante a viagem turistica

Utilizagdo das social media para consulta de informagio que apoie nos processos

3.5. de tomada de decisdo durante a viagem turistica

Em que momento costuma o inquirido utilizar as social media para gerar

4.1./5.1. , L . , b
& conteudos referentes a viagem turistica (se durante ou apds a viagem)

Principais motivagdes que levam a que o inquirido se expresse nas redes sociais

4.2. . N . L
referindo-se a sua viagem turistica

4.3./4.4. Natureza e forma dos conteudos gerados pelo turista nas redes sociais
4.5. Elementos que constam nos conteudos gerados pelo turista, nas redes sociais

5.2. Natureza das avaliagdes feitas pelo turista em websites de reviews

Fonte: Elaboragdo propria.

Em relacgao as perguntas 4.3. e 4.4., ¢ colocada a hipotese de os contetdos gerados pelo
turista nas redes sociais tenderem a ser, sobretudo, experiéncias muito positivas, como
forma de validar o seu consumo turistico; esta hipotese sera testada na analise de dados

empiricos.

Quanto a pergunta 5.2., coloca-se a hipotese de as avaliagdes feitas nos websites de
reviews tenderem a ser ou muito negativas ou muito positivas, como consequéncia das
respetivas experiéncias, tdo marcantes quanto positivas ou negativas; tal como
mencionado no paragrafo anterior, esta hipdtese também sera testada na andlise de

dados empiricos.

3.1.3. Caraterizacio demografica do inquirido

O tultimo grupo do questiondrio recai sobre a caraterizagdo demografica do inquirido,
recorrendo a questdes com base nos dados apurados pela TNS Political & Social (2013)
e por Yoo, Lee e Gretzel (Yoo, Lee & Gretzel, 2007; Yoo & Gretzel, 2008a; Yoo &
Gretzel, 2008b; Yoo & Gretzel, 2016).
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Tabela 3.4. Temas estudados na sec¢do “Caraterizagdo demografica do inquirido”

N° da pergunta Carateristica estudada

6.1. Género.
6.2. Idade.
6.3./6.3.1. Pais habitual de residéncia.
6.4. Situagdo profissional
6.5. Numero de anos de escolaridade completados com sucesso.
6.6. Numero de elementos do agregado familiar.

6.7. Rendimento liquido médio mensal do agregado familiar.

Fonte: Elaboragao propria.

De notar que o fraseamento incomum da questdo 6.5., em alternativa a, por exemplo,
“Grau de escolaridade”, surge propositadamente, dada a necessidade inicialmente
prevista de comparar o grau de habilitagdo académica entre individuos de paises
europeus com sistemas de ensino diferentes. Nao obstante, este fraseamento ndo implica

qualquer conflito com a alteracao do universo de estudo.

3.2. Amostra e procedimento

Tendo em consideracdo o universo de estudo inicialmente previsto, que, como
mencionado anteriormente, corresponde a todos os cidaddos europeus que realizaram
pelo menos uma viagem turistica nos anos 2014 e/ou 2015, a aplicacdo do inquérito foi

feita de modo a permitir a participagao de individuos localizados em qualquer pais.

Como tal, a angariacdo presencial de respostas ndo seria uma solugdo eficiente
(atendendo, também, aos recursos disponiveis para esta investigacao), pelo que se optou

pela construgao do questionario online.

Assim, aplicou-se o inquérito na Internet, tendo o questionario sido disseminado,
sobretudo, via Facebook e a amostra construida por conveniéncia. Esta via de
disseminagdo podera representar uma limitagdo, visto que estd implicado que os
inquiridos que obtiveram conhecimento do inquérito via Facebook terdo uma interagao
favoravel com esta plataforma e, como tal, poderdo ter, a priori, uma predisposicao
positiva a utilizacdo de redes sociais e/ou da Internet em geral. Contudo, e em adigdo a

disseminagdo organica via Facebook, o inquérito foi também remetido por e-mail as
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comunidades académicas da Universidade do Algarve e da Escola Superior de Hotelaria

e Turismo do Estoril.

O inquérito fez-se em trés linguas (Portugués, Inglés e Francés) e decorreu entre os dias
20 de junho de 2016 e 23 de julho de 2016, somando um total de 335 questiondrios
respondidos. Os dados foram, posteriormente, organizados e analisados com recurso ao

software IBM SPSS Statistics 20.

Dos 335 inquiridos, 64 foram excluidos por ndo terem viajado nos anos 2014 nem 2015
e/ou por ndo serem residentes da unido europeia. Dos 271 inquiridos restantes, 21 foram
excluidos por ndo serem residentes em Portugal, conforme mencionado no inicio deste
capitulo. Desta forma, restringe-se a analise aos turistas portugueses, garantindo a
fiabilidade e o valor dos resultados apurados. Como tal, a amostra em estudo
compreende 250 individuos portugueses que realizaram pelo menos uma viagem

turistica em 2014 ou 2015.

Ap6s a construcao da base de dados, foi desenvolvido o estudo estatistico relativamente
a caraterizagdo do perfil de utilizacdo das social media por parte dos turistas
portugueses. Para tal, estudaram-se as respostas as diferentes variaveis recorrendo a
analises estatisticas descritivas e, em certos casos, tabulagoes cruzadas. Adicionalmente,
realizaram-se analises multivariadas, nomeadamente a analise de componentes
principais (ACP), para aprofundar a questdo relativa a utilizagdo das redes sociais e
websites de reviews como ferramentas de apoio a tomada de decisdo durante a viagem, e
a andlise de clusters, para segmentar a amostra em estudo de acordo com o seu
comportamento nas social media durante e apos a viagem, seguida da caraterizagcdo de

cada um dos segmentos.
3.2.1. Caraterizacio demografica da amostra

Na Tabela 3.5, consta a caraterizacdo demografica da amostra de acordo com o

levantamento obtido do inquérito.
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Tabela 3.5. Carateriza¢do demografica da amostra

Género

Idade

Masculino
Feminino

15 a 25 anos

26 a 35 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

56 a 71 anos

Idade minima observada
Média das idades da amostra
Idade maxima observada

Situagdo profissional

Desempregado

Empregado por conta de outrem
Empregado por conta propria
Estudante

Reformado

Numero de anos de escolaridade completados com sucesso

Até 9 anos (ensino basico)

Até 12 anos (ensino secundario)

Até 15 anos (licenciatura p6s-Bolonha)

Até 17 anos (licenciatura pré-Bolonha / mestrado)

18 ou mais anos (doutoramentos, pos-graduagdes, segundas
licenciaturas, etc.)

Numero de elementos do agregado familiar.

AW N —

5
6 ou mais

Rendimento liquido médio mensal do agregado familiar.

Menos de 1500€
Entre 1500€ e 3000€
Entre 3001€ e 4500€
Mais de 4500€

32%
68%

28%
10%
26%
23%
12%
15 anos
39 anos
71 anos

3%
60%
10%
22%

4%

4%

16%
18%
38%

24%

16%
18%
33%
28%
4%

1%

31%
49%
16%
4%

Fonte: Elaboragio propria.

Cerca de 68% dos inquiridos sdo do género feminino, facto que podera ser consequéncia

da forte presenca do inquérito no Facebook, onde algumas mulheres inquiridas terdo

contribuido notoriamente para a disseminagdo do questiondrio, partilhando-o com os

seus contactos mais proximos, que, teoriza-se, tenderdo a ser, também, do género
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feminino. As idades da amostra encontram-se entre os 15 € os 71 anos, estando a média
aproximada situada nos 39 anos. A maioria (60%) dos inquiridos sdo empregados por
conta de outrem, 38% completaram 17 anos de escolaridade (equivalentes ao atual
mestrado em Portugal), 33% pertencem a um agregado familiar com 3 elementos e 49%

recebem entre 1.500€ e 3.000€ liquidos por més no agregado.
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4. Analise de dados empiricos

4.1. Social media

4.1.1. Perspetivas do turista em relacio ao uso da Internet durante a viagem

Neste segmento, sdo avaliadas as atitudes da amostra em relagdo ao acesso ¢ uso da
Internet em viagem. Com base no levantamento feito por Fotis (2015), construiram-se
quatro frases que expressam uma opinidao acerca do uso da Internet em viagem, sobre as
quais os inquiridos se posicionaram indicando o seu grau de concordancia face a

declaragao em causa.

Tabela 4.1. Perspetivas do turista em rela¢do ao uso da Internet durante a viagem

Percentagem da

Hipétese
amostra
1. Nao ter acesso a Internet durante a viagem é um aspeto positivo Média=2,2/5
1 (Discorda plenamente) 38%
2 30%
3 16%
4 8%
5 (Concorda plenamente) 7%
NS/NR 0%
2. E conveniente levar algum dispositivo capaz de aceder a Internet Meédia=3,8/5
1 (Discorda plenamente) 1%
2 3%
3 10%
4 32%
5 (Concorda plenamente) 54%
NS/NR 1%
3. E dada prioridade a alojamento com acesso gratuito a Internet Meédia=3,8/5
1 (Discorda plenamente) 8%
2 7%
3 17%
4 32%
5 (Concorda plenamente) 36%
NS/NR 1%
4. O mau tempo no destino leva a que se passe mais tempo na Internet Meédia=2,6/5
1 (Discorda plenamente) 25%
2 22%
3 20%
4 20%
5 (Concorda plenamente) 8%
NS/NR 3%

Fonte: Elaboracao propria.
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As respostas (ver Tabela 4.1) refletem uma percecao favoravel a utilizagao da Internet
durante a viagem, que se verifica nos resultados obtidos para a hipotese “1. Nao ter

acesso a Internet durante a viagem € um aspeto positivo” (média de 2,2 em 5).

No geral, independentemente de favorecerem ou ndo o uso da Internet durante a viagem
turistica, os inquiridos expressaram que € conveniente ter um dispositivo capaz de
aceder a Internet em viagem (média de 3,8 em 5). Teoriza-se que os individuos que
tendem a ndo utilizar a Internet em viagem consideram estes dispositivos uma
seguranca, a utilizar em caso de necessidade. Outra hipdtese que também se pode
colocar € que essas mesmas pessoas, apesar de preferirem ndo aceder a Internet, acabam

por fazé-lo, seja por necessidade ou apenas por vicio sindromatico consequente de uso

excessivo (Kuss & Griffiths, 2011; Fotis, 2015).

Também segundo as respostas da amostra, verifica-se que o alojamento ganha particular
preferéncia ao oferecer acesso gratuito a Internet. A importancia dada pelos turistas ao
acesso gratuito a Internet traduz-se, portanto, numa expressdo da necessidade de
adaptacao por parte das unidades de alojamento a esta realidade: a ndo disponibilidade
deste servico gratuito representara, a partida, uma desvantagem competitiva

significativa face aos concorrentes que oferecem acesso a Internet.

Por ultimo, testou-se a hipotese de que o mau tempo no destino favorece uma maior
utilizagao da Internet. Neste teste, os resultados sao neutros, com ligeira inclinagdo para
a discordancia (média de 2,6 em 5), indicando que sera dificil discernir se um turista ira

ter maior propensao a utilizar a Internet apenas com base nas condigdes climatéricas.

4.1.2. Frequéncia de utilizacao das social media

A amostra foi inquirida em relagdo a frequéncia com que a mesma utiliza cada uma das
cinco redes sociais nomeadas para o presente estudo, tanto no dia-a-dia como durante a
viagem. Esta andlise (ver Tabela 4.2) apresenta a alteragdo nos hébitos de utilizagao
destas plataformas aquando da viagem turistica. Os resultados sao medidos numa escala

de 1 a5 em que 1 se traduz para “nunca” e 5 se traduz para “sempre”.
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Tabela 4.2. Frequéncia de utilizagdo das social media no dia-a-dia VS. durante a viagem

Social media No dia-a-dia Durante a viagem

Redes Sociais 3,5 2,9 (-17%)
Facebook 4,4 3,6
Instagram 2,5 2,1

Websites de Reviews 2,3 2,0 (-13%)
TripAdvisor 2,4 2,2
Booking 2,8 2,4
Zomato 1,6 1,4

Fonte: Elaboragao propria.

De facto, verifica-se uma descida generalizada na frequéncia de utilizagdo das social
media quando em viagem. Esta descida ¢ mais acentuada nas redes sociais, que sofrem
um declinio de cerca de 17% na frequéncia de utilizacdo. Ja nos websites de reviews,
provavelmente devido a sua associagdao ao turismo e a utilidade que prestam enquanto
plataformas de apoio a decisdo do consumidor, sofrem uma redugdo de apenas cerca de

13%.

4.1.3. Caraterizacao dos turistas que criam conteudos online
As respostas dadas pela amostra indicam que cerca de 73% dos turistas cria conteudos

online, seja nas redes sociais ou em websites de reviews.

Com base nos estudos realizados por Yoo, Lee e Gretzel (2007), Yoo e Gretzel (2008a)
e Yoo e Gretzel (2008b), apurou-se uma caraterizagdo geral dos turistas que contribuem
com UGC nas social media (ver Tabela 4.3) bem como, em particular, dos que

partilham fotografias online das suas viagens (ver Tabela 4.5).

As carateristicas definidas pelos autores foram cruzadas com os resultados das respostas
as questdes 4.1. e 5.1. (momento da viagem em que o turista partilha contetidos nas
social media) do questionario do presente estudo, sendo que qualquer resposta valida
indica que o turista partilha contetidos nas social media. Os resultados (ver Tabela 4.4 e
Tabela 4.6) testam as conclusdes apuradas por Yoo, Lee e Gretzel (2007) e Yoo e

Gretzel (2008a; 2008b).
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Tabela 4.3. Caraterizag@o dos turistas criadores de contetidos online segundo Yoo, Lee & Gretzel

Resultado Questodes correspondentes no inquérito realizado no
Carateristica Yoo, Lee & u P qu
presente estudo
Gretzel
6.1. Género
Sexo Masculino  4.1. e 5.1. (Em que momento da viagem partilha contetidos nas
social media)
6.2. Idade
Idade Jovens adultos  4.1. e 5.1. (Em que momento da viagem partilha contetidos nas
social media)
6.7. Rendimento liquido médio mensal do agregado familiar
Rendimento Elevado 4.1. ¢ 5.1. (Em que momento da viagem partilha conteudos nas
social media)
. 3.2. (Grau de familiaridade com as social media)
Dominio da . . ,
Internet Elevado 4.1. ¢ 5.1. (Em que momento da viagem partilha contetidos nas
social media)
. 2.1., 2.1.1. e 2.2. (Numero de viagens realizadas em 2014/2015)
Frequéncia

Elevada 4.1. e 5.1. (Em que momento da viagem partilha conteudos nas

com que viaja i ‘
social media)

Fonte: Elaboragéo propria, com base em Yoo, Lee e Gretzel (2007), Yoo e Gretzel (2008a) e Yoo e Gretzel (2008b).

A respeito da caraterizagdo sociodemografica dos turistas que geram conteudos nas
social media, os resultados obtidos no presente estudo correspondem, a nivel global, aos
indicados por Yoo, Lee e Gretzel (2007), Yoo e Gretzel (2008a) ¢ Yoo e Gretzel
(2008b); no entanto, verificam-se algumas discrepancias, nomeadamente:

(1) O género parece ter pouca ou nenhuma influéncia na propensdo a geracao de
conteudos, desvalidando a hipdtese de que os homens sdo quem mais gera
conteudos;

(2) Apesar de grande parte dos inquiridos entre os 15 e os 25 anos (93%) gerar
conteudos nas social media, este comportamento também se verifica (em
numero ligeiramente maior) nas faixas etarias dos 26 aos 35 anos (96%) e
dos 36 aos 45 anos (97%), contestando a hipotese de que os jovens adultos
serdo quem mais gera conteidos;

(3) Os inquiridos com rendimento médio liquido mensal do agregado familiar
entre 3.001€ e 4.500€ mostram uma maior tendéncia (97%) para a partilha

de contetdos nas social media do que os inquiridos cujo rendimento do
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agregado ¢ superior a 4.500€ (77%). No entanto, ¢ de salientar que os
inquiridos cujo rendimento ¢ superior a 4.500€ sdo sobretudo pessoas com
mais de 55 anos, o que explicaria a reducdo na predisposicao a partilha nas

social media.

Tabela 4.4. Caraterizac¢do dos turistas criadores de conteudos nas social media

Partilha conteudos

Carateristica turisticos nas social
media (%)
Género
Masculino 92%
Feminino 91%
Idade
15 a 25 anos 93%
26 a 35 anos 96%
36 a 45 anos 97%
46 a 55 anos 89%
56 a 71 anos 85%
Rendimento liquido médio mensal do agregado familiar
Menos de 1500€ 94%
Entre 1500€ e 3000€ 91%
Entre 3001€ e 4500€ 97%
Mais de 4500€ 77%
Familiaridade com social media
1 (nada familiarizado) 90%
2 83%
3 93%
4 92%
5 (totalmente familiarizado) 100%
Numero de viagens realizadas em 2014/2015
1 84%
2 89%
3 96%
4 94%
5 96%
Entre 6 ¢ 10 94%
11 ou mais 100%

Fonte: Elaboracao propria.

Quanto as concordancias, os resultados comprovam que um maior grau de familiaridade
com as social media leva a uma maior propensdo a geracao de conteudos, confirmando
a hipdtese de que um maior dominio da internet ¢ um fator positivo a partilha de

conteudos.
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Simultaneamente, as pessoas que viajam mais também mostram maior tendéncia para
partilhar contetidos nas social media, validando, também, os resultados apresentados
nos estudos de Yoo, Lee e Gretzel (2007), Yoo e Gretzel (2008a) ¢ Yoo e Gretzel
(2008D).

Quanto a hipdtese colocada pelos autores de que as partilhas de fotografias sdo
tendencialmente feitas por turistas mais jovens, cruzaram-se os dados “Idade” com as
respostas a questdo 4.4. nas quais o inquirido indica se partilha fotografias nas redes

sociais.

Tabela 4.5. Caraterizagio dos turistas que partilham fotografias online referentes as suas viagens segundo
Yoo, Lee e Gretzel

Carateristica
aferida por
Yoo & Gretzel

Resultado obtido por Questoes correspondentes no inquérito
Yoo, Lee & Gretzel realizado no presente estudo

6.2. Idade
Tendencialmente mais
novos 4.4. (Forma dos contetidos gerados pelo turista nas
redes sociais [Fotografias])

Idade

Fonte: Elaboragéo propria, com base em, Yoo, Lee e Gretzel (2007), Yoo e Gretzel (2008a) e Yoo e Gretzel (2008b).

Tabela 4.6. Caraterizagdo dos turistas que partilham fotografias nas redes sociais

Partilha fotografias nas

Carateristica redes sociais (%)
Idade

15 a 25 anos 28%

26 a 35 anos 10%

36 a 45 anos 26%

46 a 55 anos 23%

56 a 71 anos 12%

Fonte: Elaboragdo propria.

Neste tema, observa-se que, em conformidade com o apurado nos estudos de Yoo, Lee e
Gretzel (2007) e Yoo e Gretzel (2008a; 2008b), a maioria dos turistas que partilha
fotografias nas redes sociais situa-se entre os 15 e os 25 anos. Como tal, confirma-se
que os turistas mais jovens estdo mais predispostos a partilhar fotografias das suas

viagens nas redes sociais.
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4.1.4. Motivacgoes a autoexpressiao nas redes sociais

Tendo como base as motivacdes indicadas por Fotis (2015) que levam a que os turistas
se exprimam nas redes sociais durante a viagem (ver Figura 2) aplicou-se uma analise
quantitativa, de modo a medir quais os fatores que mais influenciam a propensdo a

autoexpressao dos turistas nas redes sociais (ver Tabela 4.7).

Os resultados indicam que as motivagdes mais proeminentes sdo a conveniéncia (média
de 3,6 em 5), seguida do desejo de partilhar momentos felizes (média de 3,5 em 5). Em
contraste, as motivagdes menos influentes sdo o show-off (média de 2,5 em 5) e o

desejo de expressar sociabilidade (também com média de 2,5 em 5).

Estes resultados mostram uma influéncia predominante de fatores associados a
experiéncia vivida. Por outras palavras, o que fard o turista partilhar a experi€ncia nas
redes sociais ndo estd tao ligado ao ambiente social em que este se insere, mas sim a
qualidade da experiéncia vivida, que, se suficientemente inédita e positiva,

desencadeard a geracao de conteudos.

4.1.5. Natureza dos conteudos publicados nas social media

Para este estudo, testaram-se as hipdteses de que os conteudos partilhados nas redes
sociais costumam refletir, sobretudo, experiéncias positivas e de que as avaliacdes feitas
em websites de reviews se referem, maioritariamente, a experiéncias muito positivas ou

muito negativas.

Os resultados (ver Tabela 4.8) confirmam que, nas redes sociais, os turistas tendem a
publicar contetidos sobretudo sobre experiéncias positivas (49% da amostra). Esta
conclusdao estd em conformidade com o analisado no subcapitulo das motivagdes que
levam a autoexpressdo, no qual se apurou que o desejo de partilhar momentos felizes € o

fator que mais origina a partilha de contetidos em viagem turistica.
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Tabela 4.7. Fatores que levam a autoexpressio do turista durante ou apds a viagem

Fator Percentagem da amostra
Conveniéncia Média=3,6/5
1 (no influencia de todo) 8%
2 8%
3 21%
4 36%
5 (influencia plenamente) 25%
NS/NR 1%
Show off Média=2,5/5
1 (ndo influencia de todo) 27%
2 22%
3 26%
4 16%
5 (influencia plenamente) 6%
NS/NR 2%
Partilhar experiéncias tnicas Média=3,2/5
1 (ndo influencia de todo) 14%
2 13%
3 24%
4 34%
5 (influencia plenamente) 14%
NS/NR 2%
Convidar outros a viver a experiéncia Meédia=2,9/5
1 (ndo influencia de todo) 22%
2 15%
3 26%
4 27%
5 (influencia plenamente) 9%
NS/NR 2%
Partilhar momentos felizes Média=3,5/5
1 (ndo influencia de todo) 13%
2 8%
3 16%
4 38%
5 (influencia plenamente) 22%
NS/NR 2%
Expressar sociabilidade Média=2,5/5
1 (ndo influencia de todo) 32%
2 15%
3 29%
4 17%
5 (influencia plenamente) 6%
NS/NR 2%

Fonte: Elaboracao propria.
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Tabela 4.8. Natureza dos contetidos partilhados pela amostra nas social media

O que refletem os conteudos Percentagem da amostra

Redes Sociais
Experiéncias muito positivas e/ou muito negativas 9%
Experiéncias negativas 0,4%
Experiéncias positivas 49%
Experiéncias, independentemente da classificacao 15%
Nao partilha contetidos nas redes sociais 24%
NS/NR 2%

Websites de Reviews
AvaliagOes muito positivas ¢/ou muito negativas 10%
AvaliagOes negativas 0,4%
AvaliagOes positivas 13%
Avaliagoes, independentemente da classificagdo 40%
Nao publica avaliagdes em websites de reviews 30%
NS/NR 6%

Fonte: Elaboragdo propria.

Ainda referente a Tabela 4.8, nos websites de reviews, as avaliagOes feitas sao
predominantemente positivas ou negativas (40% da amostra), ou seja, os contetdos sao
publicados sem influéncia da sua natureza. Isto serd reflexo do desejo de avaliar
objetivamente os servigos e produtos turisticos consumidos e indicara uma maior

veracidade destas avaliagdes, dada a imparcialidade das mesmas.

4.1.6. Forma dos conteudos partilhados nas redes sociais

Os contetidos nas redes sociais podem tomar varias formas. A fim de se aprofundar o
estudo do comportamento do turista nas redes sociais, analisou-se quais os formatos (ou
tipos de publicacao) mais utilizados pelos turistas ao gerar conteudos referentes as suas

viagens (ver Tabela 4.9).

Os resultados mostram uma clara maioria favoravel a partilha de publicacdes com
fotografias (média de 3,7 em 5), face a outros formatos. Estima-se que esta crescente
preferéncia tenha vindo por consequéncia direta da generalizagdo das camaras
fotograficas nos smartphones utilizados atualmente, bem como as facilidades cada vez
mais evidentes em submeter ficheiros multimédia na Internet em viagem, resultantes da

abundancia de locais e meios de acesso a Internet.
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Tabela 4.9. Forma dos contetidos partilhados nas redes sociais

Fator

Percentagem da amostra

Publicagdes com apenas texto Média=1,9/5
1 (nunca) 40%
2 28%
3 15%
4 7%
5 (sempre) 1%
NS/NR 8%
Fotografias Média =3,7/5
1 (nunca) 11%
2 5%
3 14%
4 32%
5 (sempre) 29%
NS/NR 8%
Videos Média=1,9/5
1 (nunca) 44%
2 24%
3 15%
4 6%
5 (sempre) 2%
NS/NR 8%
Mensagens privadas Meédia=2,9/5
1 (nunca) 22%
2 13%
3 24%
4 23%
5 (sempre) 10%
NS/NR 6%

Fonte: Elaboragdo propria.

Em contraste, a amostra indica que os conteudos gerados em viagem raramente sao em

formato de video (1,9 em 5). Supde-se que este facto se deva a inconveniéncia de

partilhar ficheiros de video em vez de ficheiros de fotografia, visto que o seu tamanho

acrescido dificulta o carregamento online.

Semelhantemente ao video, as publicagdes com apenas texto também sdo raramente

utilizadas (média de 1,9 em 5). Estima-se que a impopularidade deste formato esteja

ligada ao facto de este tipo de publicagdes poder ndo ser tdo apelativo nem conseguir

ilustrar tdo eficazmente a experiéncia turistica do individuo como uma imagem.
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Outro formato utilizado ¢ a partilha através de mensagens privadas para um contacto em
especifico ou para uma conversa de grupo. Com uma média de 2,9 em 5, teoriza-se que
a partilha por mensagem privada seja efetuada ocasionalmente, complementando os
restantes conteidos criados com informagao adicional, destinada apenas a um contacto

ou grupo de contactos com quem o turista tera maior proximidade.

De uma forma geral, estas conclusdes confirmam que a experi€ncia turistica estd
abundantemente representada nas redes sociais através de fotografias, dando aso a que
os contactos de cada turista formem uma percec¢ao visual do destino em causa, com base
nas imagens partilhadas por outros consumidores. No proximo capitulo, serdo
identificados os elementos da experiéncia turistica que mais frequentemente constam

nestes conteudos.

4.1.7. Elementos que constam nos contetiidos partilhados nas redes sociais
De entre a lista de elementos da experiéncia turistica enumerados no questiondrio (ver
Anexo 3, pergunta 4.5. do questionario), a amostra selecionou aqueles que costuma

representar e/ou mencionar nos conteudos que partilha nas redes sociais.

De acordo com as respostas da amostra (ver Tabela 4.10), o patriménio natural (70%) e
os monumentos (68%) sdo os elementos da experiéncia turistica que mais constam nos
conteudos gerados pelos turistas portugueses. Os jardins e/ou parques sdo outra atragao
com grande presenca nas redes sociais (50%), o que, em conjunto com o patrimonio
natural € os monumentos, compde os trés atrativos mais representados pelos turistas.
Por outras palavras, quando um turista experiencia um destes trés elementos, existe uma
probabilidade de 50% a 70% (dependendo do elemento em questdo) de este vir a criar

conteudos nas redes sociais nos quais esta representado o elemento experienciado.
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Tabela 4.10. Elementos que constam nos contetudos partilhados nas redes sociais pelo turista

Elemento Percentagem da amostra
Eu proprio 56%
As pessoas com quem viajo 48%
Pessoas residentes 13%
Outros turistas 2%
Patrimoénio natural (paisagens, flores, animais, ...) 70%
Monumentos (mosteiros, castelos, estatuas, ...) 68%
Museus 35%
Costumes tradicionais (fado, festas tradicionais, ...) 32%
Jardins e/ou parques 50%
Atividades (roteiros e animagao turistica) 32%
Espacos culturais (bibliotecas, teatros, ...), desportivos (piscinas

publicas, ...), recreativos (estadios, casinos, ...), ou de negocios 34%
(centros de congressos, ...)

Eventos (desportivos, culturais e artisticos) 33%
Alojamento 28%
Restaurantes 32%
Transportes 6%
Bares e discotecas 11%
Centros comerciais 4%

Fonte: Elaboragdo propria.

“Eu proprio” e “As pessoas com quem viajo” também sdo amplamente representados
nas redes sociais (cerca de 56% e 48%, respetivamente), sugerindo que o proprio turista
esta representado nos conteudos que gera, em conjunto com outros elementos. Estima-
se que, sobretudo no caso das fotografias e videos, o desejo de aparecer representado
surge com a intengdo de documentar a presenca do individuo em determinado local ou
atividade. Os elementos que a amostra menos representa nas redes sociais sao “outros

turistas” (2%),”Centros comerciais” (4%) e “Transportes” (6%).

4.1.8. Utilizacao das social media para busca de informac¢ao durante a viagem

Com base na andlise de Fotis (2015), que apurou os principais usos que os turistas
fazem das social media enquanto ferramentas de apoio a tomada de decisdo, testou-se,
através da amostra do presente estudo, a proeminéncia de cada uma das formas de

recurso as social media para busca de informagao.
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Segundo Fotis (2015), os turistas podem utilizar as redes sociais para consultar
informacao de produtos ou servigos turisticos nas respetivas paginas oficiais, bem como
para pedir conselhos e informacdes aos seus contactos. Ja em relagdo aos websites de
reviews, a utilizagdo passa por ler as avaliagdes de outros utilizadores, ver fotografias e
descrigdes de um espago em particular, ver informag¢ao complementar (horarios, pregos,
localizagdo, ...) de um espaco em particular e descobrir novos espagos perto do local
onde o turista se encontra. A Tabela 4.11 mede a utilizacdo efetiva que os turistas

portugueses fazem destas plataformas para cada um destes fins.

A analise apresenta resultados bastante centrais, sobretudo no que diz respeito as redes
sociais. Isto significa, desde logo, que poucas sdo as pessoas que utilizam as redes
sociais primariamente como ferramenta de apoio a tomada de decisdo durante a viagem.
Nos websites de reviews, a utilizagao ¢ mais frequentemente motivada pela necessidade

de informacao, pelo que os resultados se mostram tendencialmente mais positivos.

As redes sociais sdo medianamente utilizadas para consultar informagdo nas paginas
oficiais das entidades de interesse para o turista (média de 3 em 5). Por outro lado, a
amostra indicou recorrer pouco frequentemente aos seus contactos nas redes sociais
para pedir conselhos (média de 2,2 em 5). Isto indicia que a presenga das entidades de
turismo (desde hotéis e restaurantes a entidades de administragdo turistica regional) ¢
mais regularmente consultada pelos turistas em viagem do que a informacao dos seus

contactos, a qual surgira mais situacionalmente.

Os websites de reviews (tendo um proposito, enquanto social media, sobretudo
direcionado para a agregacdo de informagdo) acabam por ser mais utilizados pelos
turistas que procuram apoio a tomada de decisdo em viagem, o que se reflete numa
maior utilizacdo média para este fim, comparativamente as redes sociais. No entanto,
pelo menos 14% da amostra indicou nunca utilizar websites de reviews para busca de
informagdo, o que refor¢a a pouca utilizacdo destas plataformas durante a viagem,

verificada na Tabela 4.2.
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Tabela 4.11. Utilizacdo das social media pelos turistas portugueses como apoio a tomada de decisdo

durante a viagem

Redes sociais

Percentagem da amostra

Consultar informagao oficial Meédia=3,0/5
1 (nunca) 17%
2 20%
3 22%
4 22%
5 (sempre) 18%
NS/NR 2%
Pedir conselhos a contactos Média=2.2/5
1 (nunca) 37%
2 28%
3 15%
4 11%
5 (sempre) 6%
NS/NR 3%
Websites de reviews Percentagem da amostra
Ler avaliagGes de outros utilizadores Média=3,3/5
1 (nunca) 16%
2 14%
3 17%
4 26%
5 (sempre) 26%
NS/NR 3%
Ver fotografias e descri¢cdes de um espago Meédia=3,4/5
1 (nunca) 14%
2 10%
3 16%
4 32%
5 (sempre) 23%
NS/NR 4%
Ver informagdo complementar (horarios, pregos...) de um espago Média=3,4/5
1 (nunca) 14%
2 12%
3 16%
4 31%
5 (sempre) 24%
NS/NR 4%
Descobrir novos espacos nas redondezas Média=3,2/5
1 (nunca) 15%
2 16%
3 21%
4 23%
5 (sempre) 22%
NS/NR 3%
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Apesar de as diferencas serem ligeiras entre as finalidades de utilizagdo dos websites de
reviews, a amostra revela maior utilizagdo destas plataformas para procurar informagao
sobre um espago especifico que pretende visitar, seja informagdo geral (fotografias e
descrigdo) ou complementar (pregos, horarios, localizacdo, ...). Este fenomeno pode
sugerir que os turistas tendem a recorrer aos websites de reviews sobretudo para tomar
uma decisdo efetiva sobre se hdo de visitar determinado espaco que ja conhecem.
Assim, a possibilidade de descobrir novos espacos nas redondezas atua como um

complemento a este proposito predominante.

4.2. Habitos de consumo turistico

4.2.1. Principais motivacdes para a viagem

No estudo da TNS Political & Social (2013), apurou-se que os turistas portugueses se
mostram principalmente motivados por viagens de Sol/praia (56%) e por visitas a
familiares e/ou amigos (39%) e saude e bem-estar (39%). Para a presente investigagao,
testaram-se as mesmas motivagdes — com o acréscimo de “Animacao/Entretenimento”,
“Gastronomia”, “Religidao” e “Negdcios/estudos”, motivagdes descritas pela World

Tourism Organization (2015) — na amostra em estudo (ver Tabela 4.12).

Tabela 4.12. Principais motivagdes dos portugueses para a viagem turistica: amostra TNS Political &
Social V'S. amostra do presente estudo

Motivacio TNS Political & Social Amostra
Sol/praia 56% 34%
Satde e bem-estar 39% 8%
Estadias curtas em cidade 8% 33%
Atividades desportivas 8% 4%
Animacao/Entretenimento - 11%
Natureza 19% 19%
Cultura 24% 47%
Visita a familiares e/ou amigos 39% 33%
Eventos especificos 9% 10%
Gastronomia - 8%
Religidao - 2%
Negdcios/estudos - 16%
NS/NR - 0,4%

Fonte: Elaboragdo propria, com base em TNS Political & Social (2013: 8).
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A partir dos resultados apresentados, observa-se que a amostra favorece sobretudo as
atracdes culturais (47%) enquanto motiva¢do para a viagem turistica, ao contrario do
apurado pela TNS Political & Social (2013). Em segundo lugar, encontra-se “Sol/praia”
(34%), seguida de “Estadias curtas em cidade” e “Visita a familiares e/ou amigos”,

ambas eleitas por 33% da amostra.

Sera interessante realcar que, no estudo da TNS Political & Social (2013), “Estadias
curtas em cidade” foi das motivagdes menos eleitas pela amostra, o que contrasta com
os resultados obtidos na presente investigacdo. Este fendmeno pode ser indicativo de
um crescimento deste tipo de turismo de city breaks, ainda que um estudo aprofundado

sobre esta tematica seja necessario para que se obtenham resultados conclusivos.

4.2.2. Fatores que mais influenciam a vontade de regressar ao destino turistico

Um dos aspetos que ajudam a caraterizar o turista sao os fatores que mais influenciam a
sua propensao a regressar a um determinado destino. De acordo com o estudo feito pela
TNS Political & Social (2013), testaram-se estes fatores na amostra em estudo (ver

Tabela 4.13).

Tabela 4.13. Fatores que influenciam a vontade de regressar ao destino turistico: amostra TNS Political &
Social V'S. amostra do presente estudo

Fator TNS Political & Social Amostra
Qualidade do alojamento 36% 26%
Carateristicas naturais (ex.: clima, paisagem, ...) 49% 49%
Nivel de precos praticado 33% 30%
Sentir-me bem-vindo 26% 30%
iy ) A 2%
Atracdes culturais e historicas 24% 49%
I;;eescsigbiislidade para turistas com necessidades 89 49,
Nunca regresso ao mesmo destino. - 4%
Outros - 1%

Fonte: Elaboracao propria, com base em TNS Political & Social (2013: 13).

Em conformidade com as principais motivagdes a viagem turistica, os fatores que mais

influenciam a vontade de regressar ao destino sdo as suas carateristicas naturais (49%) e
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as atragdes culturais e histdricas (49%). Mais uma vez, contrastando com os resultados
da TNS Political & Social (2013), na amostra do presente estudo, a cultura prova ser um

fator bastante influente para os turistas portugueses.

Os fatores menos influentes, em concordancia com a amostra de 2012 da TNS Political
& Social, sdo a acessibilidade para turistas com necessidade especiais (4%) ¢ a

qualidade das atividades e servigos (24%).

De notar a descida de influéncia do fator “Qualidade do alojamento” que, na amostra de
2012, era o segundo mais influente (eleito por 36% dos inquiridos) e, na amostra do
presente estudo, passa para o quinto mais influente, escolhido por apenas 26% dos

inquiridos.

4.2.3. Meios de reserva utilizados

De entre os diversos meios de reserva atualmente disponiveis para os turistas, a amostra
foi inquirida acerca dos que utiliza com maior frequéncia. Esta questdo também foi
estudada pela TNS Political & Social (2013) e os resultados comparativos estao

descritos na tabela que se segue.

Tabela 4.14. Meios de reserva utilizados: amostra TNS Political & Social VS. amostra do presente estudo

Meio de reserva TNS Political & Social Amostra
Internet 45% 75%
Através de um conhecido 30% 7%
Contacto telefonico 24% 20%
Balcdo de agéncia de viagens 22% 14%
Diretamente e pessoalmente, no destino de férias 15% 10%
Balcao de companhia de transportes 7% 2%
Correio 2% 0%
E-mail - 21%
Nao efetuei nenhuma reserva - 12%
Outros - 1%
NS/NR - 1%

Fonte: Elaboracao propria, com base em TNS Political & Social (2013: 23).
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Comparativamente aos resultados apurados pela TNS Political & Social (2013: 23)
sobre os turistas portugueses, os que viajaram em 2014/2015 fizeram um uso ainda mais

dominante da Internet (75%) para efetuar reservas para as suas viagens.

Em contraste, os meios de reserva presenciais (“Balcdo de agéncia de viagens”,
“Diretamente e pessoalmente, no destino de férias” e “Balcdo de companhia de

transportes”) aparentam ser cada vez menos usados.

4.2.4. Destinos preferidos para férias
De entre o total de todas as viagens turisticas efetuadas pela amostra nos anos 2014 e/ou
2015, apurou-se quais os destinos visitados pela amostra nas suas férias principais € nas

restantes férias, durante este periodo (ver Grafico 4.1 e Grafico 4.2).

Os resultados indicam que os portugueses preferem viajar dentro de Portugal, tanto nas
suas férias principais (49%) como nas restantes viagens (70%). Também em ambos os
casos, o destino europeu favorito (para além de Portugal) ¢ Espanha, visitado por 12%

da amostra nas férias principais e 24% da amostra nas restantes viagens.

As férias passadas em Portugal foram eleitas “férias principais” por 49% da amostra; ja
os outros destinos dentro da Unido Europeia apenas foram considerados como “férias
principais” por 39% dos turistas. Nas férias que ndo as principais, Portugal (70%) ¢ tdo

visitado pela amostra quanto o resto da Unido Europeia (também 70%).

Os destinos fora da Unido Europeia sdo os menos frequentados por esta amostra, sendo
visitados apenas por 9% dos inquiridos nas férias principais € 10% nas restantes

viagens.

Em suma, a amostra em estudo indica ndo s6 uma maior frequéncia de férias em
Portugal, mas também uma maior consideragdo pelos destinos nacionais, sendo as
viagens turisticas realizadas dentro do proprio pais consideradas as férias mais

importantes por cerca de metade da amostra, face a outros destinos.
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Grafico 4.1. Destinos visitados pelos turistas portugueses nas suas férias principais nos anos 2014/2015

Paises de destino (férias principais)

Um pais fora da
Unido Europeia NS/NR
9% 1%

Alemanha
2%
Iﬂanda
2%
Paises
Baixos
2%

Fonte: Elaboragdo propria.

Grafico 4.2. Destinos visitados pelos turistas portugueses nas viagens que ndo as férias principais, nos
anos 2014/2015

Paises de destino (outras viagens)

NS/NR E 4%
Um pais fora da Unido Europeia 10%

Outros paisesda UE T/ 8%
Suécia O 2%
Paises Baixos O 2%
Grécia O 2%
Croacia O 2%
Austria O 2%
Bélgica [ 3%
Alemanha —/ 5%
Itdlia /3 6%
ReinoUnido /3 7%
Franca /3 8%
Espanha 1 24%
Um pais dentro da Unido Europeia 70%
O meu préprio pais = 70%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaboragdo propria.
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4.2.5. Numero de viagens realizadas

A primeira questdo do grupo de héabitos de consumo turistico do questiondrio recai
sobre o nimero de viagens turisticas realizadas nos anos 2014 e 2015. As respostas da
amostra foram analisadas e cruzadas com as respostas apuradas da mesma questdo do
inquérito feito pela TNS Political & Social (2013) e os resultados encontram-se na
tabela que se segue. De notar que, ao contrario das questdes anteriores deste grupo,
nesta questdo, o relatorio da TNS Political & Social ndo apresenta dados discriminados
exclusivamente sobre os turistas portugueses; adicionalmente, o seu questionario agrupa

as opcoes “4 viagens” e “S viagens” numa soO (“4 ou 5 viagens”).

Tabela 4.15. Numero de viagens turisticas realizadas: amostra TNS Political & Social VS. amostra do
presente estudo

Numero de viagens TNS Political & Social Amostra
1 19% 19%
2 18% 24%
3 14% 20%
4 (4 ou 5) 12%
5 18% 10%
Entre 6 e 10 15% 12%
11 ou mais 14% 4%

Fonte: Elaboragdo propria, com base em TNS Political & Social (2013: 51).

De entre os turistas portugueses inquiridos no presente estudo, a maioria (24%) realizou
duas viagens ao longo dos anos 2014 e 2015. Ja da amostra da TNS Political & Social, a

maioria (19%) realizou apenas uma viagem no periodo de estudo.

De uma forma geral, a principal diferenca entre as duas amostras estd na dispersdo: na
amostra do presente estudo, as respostas concentram-se entre 1 e 3 viagens realizadas,
descendo consideravelmente o nimero de inquiridos que viajaram 4 vezes. Na amostra
de 2013, que inclui turistas de todas as nacionalidades europeias, os resultados surgem

mais dispersos, apresentando quantidades semelhantes de respostas em todas as opgoes.
No inquérito realizado para esta dissertacdo, acrescentou-se uma questao que se seguia a

suprarreferida, a qual pretende aferir quantas das viagens realizadas foram por motivos

de trabalho ou estudos. Os resultados constam na Tabela 4.16.
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Tabela 4.16. Viagens realizadas pelos portugueses por motivos de negocios ou estudos nos anos
2014/2015

Numero de viagens motivadas por negocios/estudos Percentagem da amostra

0 61%
1 16%
2 10%
3 3%
4 4%
5 2%
Entre 6 ¢ 10 2%

11 ou mais 1%

Fonte: Elaboragao propria.

Observa-se, na amostra, um nimero tendencialmente reduzido de viagens motivadas por
negocios ou estudos; de facto, como se pode constatar, 61% dos inquiridos viajaram

exclusivamente por motivos de lazer.

Curiosamente, cruzando o numero de viagens realizadas e o numero de viagens
motivadas por negdcios/estudos, e analisando o caso dos individuos que realizaram 11
ou mais viagens, 33% dos mesmos fizeram 11 ou mais dessas viagens por motivos de
negocios ou estudos, indicando que cerca de um terco dos viajantes muito frequentes

sd0-no por motivos profissionais.

Quanto aos turistas que viajaram exclusivamente motivados por negdcios ou estudos, a
maior percentagem estd nos que realizaram apenas uma viagem em 2014/2015;
especificamente, 11% dos que s6 efetuaram uma viagem em 2014/2015 fizeram-no por

motivos de negdcios ou estudos, o que representa apenas 2% do total da amostra.

4.2.6. Tipologias de alojamento eleitas

Outro fator dos habitos de consumo turistico ¢ a tipologia de alojamento preferida.
Seguindo a estrutura do estudo feito pela TNS Political & Social (2013), inquiriu-se a
amostra acerca das vezes que permaneceram, pelo menos, 4 noites em alojamento pago,
segunda casa, casa de amigos ou familiares, parque de campismo ou outro tipo de

alojamento. Os resultados constam na Tabela 4.17.
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Tabela 4.17. Numero de vezes em que os turistas portugueses ficam hospedados em cada tipologia de
alojamento

1\.Iumero d(? vezes hospedado por TNS Poll.tlcal & Amostra | % de alojados
tipo de alojamento Social
Alojamento pago
0 39% 24%
1 32%
2 [
3 61% 22 (;) 75%
(V]
4 ou mais 17%
NS/NR - 0,8%
Casa de amigos ou familiares
0 48% 46%
1 30%
2 0
X 52% ! Of’ 51%
(V]
4 ou mais 7%
NS/NR - 2%
Casa propria / segunda casa
0 62% 76%
1 10%
0
i 38% ;(;’ 22%
0
4 ou mais 6%
NS/NR - 2%
Parque de campismo
0 89% 81%
1 10%
2 2%
3 11% 0.8% 17%
4 ou mais 4%
NS/NR - 3%
Outro tipo de alojamento
0 88% 87%
1 4%
2 2%
129 9¢
3 o 0% &
4 ou mais 3%
NS/NR - 4%

Fonte: Elaboracao propria, com base em TNS Political & Social (2013: 55-56)

Conforme se constata pela tabela, o alojamento pago (em quartos de hotel, apartamentos
alugados, aldeamentos turisticos, etc.) continua a ser a tipologia de alojamento mais

popular entre os turistas portugueses (75% da amostra permaneceu 4 ou mais noites
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pelo menos uma vez em 2014/2015 neste tipo de alojamento). Em contraste, o parque
de campismo (17%) mantem-se a op¢do menos eleita, juntamente com “outro tipo de
alojamento” (9%). A casa de amigos ou familiares (51%) apresenta um grau de
preferéncia semelhante ao da amostra da TNS Political & Social (2013), tendo sido

eleita por cerca 52% dos seus inquiridos.

Adicionalmente, a op¢ao de alojamento em casa propria ou segunda casa (22%) sofreu
uma descida consideravel (de 38% para 22%), relativamente a amostra da TNS Political
& Social (2013), sendo que estudos adicionais poderdo ser uteis para averiguar este

fenomeno em particular.

4.2.7. Companheiros de viagem
Outra forma de caraterizar o turista ¢ de acordo com as pessoas que o acompanham em
viagem. Neste sentido, questionou-se o inquirido acerca do niimero de pessoas que o

acompanharam em viagem, em média, € quem sdo essas pessoas (ver Tabela 4.18).

Tabela 4.18. Companheiros de viagem dos turistas portugueses

Variavel Percentagem da amostra
Numero de companheiros de viagem Meédia = 1,8 acompanhantes
0 3%
1 29%
2 27%
3 20%
4 9%
5 2%
NS/NR 10%
Quem sdo os companheiros de viagem
Conjuge ou namorado(a) 62%
Amigo(s) ou colega(s) 38%
Filho(s) 35%
Pai(s) 14%
Irmao(s) 14%
Outros 3%
Nunca viajei acompanhado em 2014/2015 2%
NS/NR 1%

Fonte: Elaboracao propria.

Os inquiridos revelam viajar, na maioria dos casos, acompanhados por uma (29%) ou
duas (27%) pessoas. Viajar com trés acompanhantes (20%) ¢ a terceira op¢do mais

eleita, concedendo ao podio um total de 76% da amostra.
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Apenas 3% da amostra indicou viajar, em média, sem qualquer acompanhante, enquanto

que 11% viajam acompanhados por 4 ou 5 pessoas.

Quanto as pessoas que acompanham o turista, a grande maioria sdo o conjuge ou
namorado(a) (62%). Amigos ou colegas (38%) sdo os segundos acompanhantes mais

frequentes, seguidos dos filhos (35%).

Pais (14%) e irmaos (14%) acompanham os turistas portugueses com igual frequéncia, e
outros familiares, como sogros, netos € cunhados, compdem a esmagadora maioria das

opgoes “Outros” (3%).

Estes resultados caraterizam a amostra como turistas que, maioritariamente, viajam com
0 conjuge ou namorado e mais um acompanhante, seja amigo/colega, filho ou familiar

direto (pais e irmaos).

4.2.8. Meios de transporte eleitos
Também como contribuigdo para uma caraterizagdo mais detalhada dos habitos de
consumo turistico da amostra, inquiriu-se acerca de qual o meio de transporte utilizado

para percorrer a maior distancia na viagem principal do turista (ver Tabela 4.19).

Tabela 4.19. Meios de transporte utilizados pelos turistas portugueses para percorrer a maior distancia das
suas férias principais

Meio de transporte Percentagem da amostra
Aviao 48%
Carro proprio 40%
Autocarro 6%
Comboio 2%
Barco 2%
Autocaravana 1%
NS/NR 0%

Fonte: Elaboracao propria.

Os meios de transporte mais utilizados pela amostra foram o avido (48%) e o carro
proprio (40%). Estas opcoes compreendem a esmagadora maioria da amostra (um total

de 88%) e coincidem sensivelmente com os destinos visitados nas férias principais, isto
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¢, as pessoas que viajaram dentro de Portugal (49%) utilizaram, sobretudo, o carro
proprio (64%) para chegar ao destino, e as pessoas que viajaram para fora de Portugal

(50%) utilizaram o Avido em cerca de 78% dos casos.

4.3. Analise de Componentes Principais

Como parte da andlise de dados, decidiu-se aprofundar a questao 3.5., sobre a utilizacao
das redes sociais e websites de reviews como ferramentas de apoio a tomada de decisao
durante a viagem, recorrendo a uma Andlise de Componentes Principais (ACP). Esta
analise associara as seis alineas da questdo 3.5. em grupos cujas variaveis explicam um
conceito comum. O objetivo serd determinar se as duas primeiras alineas (sobre redes
sociais) serdo agrupadas num unico grupo e as restantes (sobre websites de reviews)
num grupo diferente, confirmando, assim, que existe um comportamento distinto por

parte da amostra em relagdo a cada tipo de plataforma.

Para tal, aplicou-se uma analise fatorial utilizando o método das componentes principais
e uma rotacdo Varimax. Antes da retencao dos fatores, testou-se a adequabilidade da
analise com base na Medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e no Teste de Esfericidade
de Bartlett (ver Tabela 4.20). Tendo em conta que, no primeiro, se apurou um KMO de
0,842 (valor que classifica a andlise fatorial como sendo de boa qualidade) e, no
segundo, se observa uma significancia de 0,000, rejeita-se, assim, a hipdtese nula (que
indica que a matriz de correlagdes ¢ uma matriz de identidade), verificando-se entao que

estao reunidas as condigdes para que se considere adequada a ACP.

Tabela 4.20. Testes KMO e de Esfericidade de Bartlett sobre a ACP aplicada

Medida de Kaiser-Meyer-Olkin 0,842
Qui-quadrado aproximado 1104,189
Teste de Esfericidade de Bartlett Grau de liberdade 15
Significancia 0,000

Fonte: Elaboracao propria.

Quanto ao numero de fatores a reter, todos os métodos de selecdo sugerem a retengdo de
dois fatores. Em primeiro lugar, constata-se, a priori, que as seis alineas da questdo em
causa podem ser segmentadas de acordo com o tipo de plataforma: duas das alineas sdo

sobre redes sociais e quatro sdo sobre websites de reviews, formando dois grupos.
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Partindo para os restantes métodos, o Critério de Kaiser sugere a retengdo de dois
fatores, uma vez que estes sdo os que apresentam um valor proprio (Eigenvalue)
superior a 1 (ver Tabela 4.21); semelhantemente, o Critério da Percentagem da
Variancia aponta também para a retengdo de dois fatores, visto que estes, juntos,

explicam 85% da variancia — mais do que os 60% definidos pelo critério.

Tabela 4.21. Total da variancia explicada pelos fatores

. c ... % da variancia % da variancia
Componente Eigenvalues iniciais . . .
explicada explicada cumulativa
1 3,787 63 % 63%
2 1,284 21% 85%
3 0,413 7% 91%
4 0,254 4% 96%
5 0,150 3% 98%
6 0,112 2% 100%

Fonte: Elaboragdo propria.

A denominagdo de cada um destes fatores esta descrita na tabela que se segue, bem

como as variaveis individuais que os compoem.

Tabela 4.22. Fatores extraidos da ACP e variaveis que os compdem

Fator 1 — “Utiliza websites de reviews como ferramenta de apoio a tomada de decisao”

“Utilizo os websites de reviews para ler as avaliagdes de outros utilizadores”

“Utilizo os websites de reviews para ver as fotografias e descri¢cdes do espago que procuro”

“Utilizo os websites de reviews para procurar informagdes complementares (horarios,
localizagao, precos, menus ...)”

“Utilizo os websites de reviews para descobrir restaurantes, alojamento, espacos de lazer ou
outros perto de onde estou”

Fator 2 — “Utiliza redes sociais como ferramenta de apoio a tomada de decisdao”

“Utilizo as redes sociais para visitar as respetivas paginas institucionais”

“Utilizo as redes sociais para pedir conselhos aos meus contactos”

Fonte: Elaboracao propria.

Na Tabela 4.23, estdo apresentados os coeficientes de fiabilidade (Alpha de Cronbach)
dos dois fatores, os quais variam entre 0,95 e 0,73 para o Fator 1 e Fator 2,

respetivamente. Estes valores, sendo superiores a 0,7 sugerem que existe consisténcia
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interna em cada fator. Por outras palavras, pode-se afirmar, com relativa seguranca, que

cada fator integra questdes que medem o mesmo conceito.

Ainda na mesma tabela, observa-se que o Fator 1, sobre websites de reviews, explica
uma maior parte da variancia (63%), sendo apenas 21% da variancia explicada pelo
Fator 2. Esta circunstancia indicara que os inquiridos demonstraram um padrao de
comportamento facilmente identificadvel ao responder as alineas sobre websites de
reviews, o que também justifica o elevado grau de fiabilidade neste fator,

comparativamente ao do Fator 2.

Tabela 4.23. Analise fatorial explicativa da utilizacdo das social media para busca de informagao durante
a viagem.

Fatores Loadings Eigenvalue Varidncia  po ) lidade
explicada

Utiliza websites de reviews como

0
ferramenta de apoio a tomada de decisao Hil H Ot

“(...) ler as avaliagdes de outros

utilizadores” 0,925

“(...) ver as fotografias e descri¢des do

» 0,931
espaco que procuro

“(...) procurar informagdes 0.930
complementares” ’
“(...) descobrir restaurantes, alojamento,
espacos de lazer ou outros perto de onde 0,886
estou”

Utll.lza‘ redes sociais co.m~0 ferramenta de 1,284 21% 0,732
apoio a tomada de decisdo

“(...) visitar as respetivas paginas

L 0,854
Institucionais

“(...) pedir conselhos aos meus

» 0,896
contactos

Fonte: Elaboracao propria.

4.4. Analise de Clusters
Atendendo aos objetivos da presente investigacdo, torna-se pertinente segmentar a

amostra em estudo de acordo com o seu comportamento nas social media durante e
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apos a viagem. Para este fim, foi aplicada uma andlise de clusters, a qual permite
agrupar inquiridos em grupos relativamente homogéneos, consoante as suas respostas a
questdo 3.5., a qual resultou na criagdo de dois fatores, conforme referido no capitulo
anterior. Os dados extraidos da ACP foram utilizados para a concretizagdo da analise de

clusters.

Assim, numa primeira fase, foi implementada uma analise de clusters hierarquica,
utilizando o critério de agregacdo de Ward e a distancia euclidiana ao quadrado como
medida de dissemelhancga, sobre os dados estandardizados. Os resultados desta fase
permitem aferir o nimero de clusters a extrair na andlise, recorrendo ao corte subjetivo
do dendrograma (ver Anexo 4), ao procedimento do cotovelo (ver Anexo 5) e a andlise
dos coeficientes de fusdo (ver Anexo 6) para determinar o melhor método de selecao do

numero de clusters.

Ap6s a aplicagdo dos trés métodos, verificou-se que todos sugerem uma solu¢ao com
trés clusters: o Cluster 1, com 95 individuos (cerca de 40% dos 236 inquiridos
admitidos a esta andlise), o Cluster 2, com 55 individuos (23%) e o Cluster 3, com 86

individuos (37%) (ver Grafico 4.3).

De notar que nao foram contabilizados na analise de clusters todos os inquiridos que
responderam “Nao sabe / Nao responde” a qualquer uma das alineas da questao 3.5.,
visto que estes foram excluidos da ACP. Como tal, a analise de clusters conta com 236
inquiridos (94% da amostra total), tendo 14 inquiridos (6% da amostra) sido excluidos

desta analise.
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Grafico 4.3. Reparti¢do da amostra por clusters

Fonte: Elaboragdo propria.

As distingdes mais evidentes entre os trés clusters baseiam-se na sua tendéncia para
utilizar certos tipos de social media em alternativa a outros durante a viagem turistica,

bem como na propria propensao a utilizacao das social media, em geral.

Essencialmente, o Cluster 1 ¢ composto por individuos que tipicamente utilizam
websites de reviews com maior frequéncia; por outro lado, o Cluster 2 compreende os
individuos que usam preferencialmente as redes sociais; por tltimo, o Cluster 3 regista a

menor utilizacdo de qualquer tipo de social media.

Analises adicionais permitem caraterizar cada um dos clusters. Na Tabela 4.24, estdo
assinaladas as principais distingdes a nivel sociodemografico entre os individuos de

cada cluster.

A nivel de género, os clusters ndo divergem consideravelmente. Os Clusters 1 e 3
apresentam uma percentagem quase idéntica de individuos do género masculino e
feminino, enquanto que o Cluster 2 mostra uma predominancia ainda maior de

individuos do género feminino (76%).
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Tabela 4.24. Caraterizagdo sociodemografica dos clusters

Variavel Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Género
Masculino 35% 24% 34%
Feminino 65% 76% 66%
Situagdo profissional
Empregado por conta propria 4% 16% 13%
Empregado por conta de outrem 68% 66% 51%
Desempregado 3% 4% 4%
Estudante 23% 13% 26%
Reformado 1% 2% 7%
Rendimento liquido médio mensal do agregado
Menos de 1.500€ 32% 29% 29%
Entre 1.500€ e 3.000€ 49% 49% 49%
Entre 3.001€ e 4.500€ 16% 16% 16%
Mais de 4.500€ 2% 6% 6%
Idade média 37 anos 41 anos 40 anos
Numero médio de anos de escolaridade completos 16 16 16
Numero médio de elementos do agregado familiar 3 3 3

Fonte: Elaboracdo propria.

Quanto a situagao profissional, o Cluster 2 ¢ o que tem menor percentagem de
estudantes (13%), sendo a sua maioria composta por pessoas empregadas (seja por
conta propria ou por conta de outrem). Curiosamente, o Cluster 3 ¢ o que contém,
simultaneamente, uma maior percentagem de estudantes (26%) e reformados (7%).
Sendo este, também, o cluster que indica utilizar menos as social media durante a
viagem como ferramentas de apoio a tomada de decisdo, teoriza-se que os estudantes
inseridos neste cluster ndo sdo aqueles que utilizam menos as social media em geral,
mas sim os que recorrem menos a estas plataformas para apoio a tomada de decisdo,
dado que este foi o critério especifico utilizado na segmentagdo da amostra. Por ultimo,
o Cluster 1 ¢ composto quase exclusivamente por empregados por conta de outrem

(68%) e por estudantes (23%).
Em termos de rendimento, os trés clusters apresentam dados bastante similares,

sobretudo o Cluster 2 e o Cluster 3, cujos valores apenas divergem a um nivel decimal.

O Cluster 1 tem menos individuos com rendimento superior a 4.500€ por més do que os
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restantes clusters e mais individuos com rendimento inferior a 1.500€, ainda que as

diferencas sejam de cerca de apenas 3%.

Semelhantemente, o nimero médio de anos de escolaridade completos e o niimero
médio de elementos do agregado familiar sdo aproximadamente iguais entre os trés
clusters, pelo que, juntamente com o rendimento médio mensal liquido do agregado,

estes indicadores nao sdo adequados para diferenciar os clusters.

Ja a idade apresenta algumas diferengas, ainda que ligeiras. O Cluster 1 ¢ o mais jovem,
com uma idade média de 37 anos. O Cluster 2, que ¢ o que contém a menor
percentagem de estudantes, ¢ o cluster de maior idade, com uma idade média de 41
anos. O terceiro cluster apresenta uma idade média de 40 anos, muito préxima da idade
média da amostra (39 anos — ver Tabela 3.5), o que coincide com a forte presenga de

estudantes, empregados e reformados, que sugere uma maior dispersdo das idades.

Resumindo, o facto de os trés clusters ndo divergirem significativamente a nivel
sociodemografico sugere que o que realmente distingue estes segmentos € o seu
comportamento enquanto turistas e utilizadores das social media, € nao a sua condigdao

social ou demografica.

Como tal, interessa particularmente caraterizar cada cluster de acordo com o respetivo

perfil turistico e as respetivas percecdes e habitos de utilizagao das social media.

4.4.1. Social media — Perspetivas em rela¢iao ao uso da Internet em viagem

Em primeiro lugar, testaram-se as perspetivas de cada cluster acerca do acesso e uso da
Internet durante a viagem turistica, utilizando a questdo 3.1. do inquérito como variavel
de estudo. Os resultados (ver Tabela 4.25) correspondem a média das opinides dos
individuos de cada cluster, medida numa escala de 1 a 5, sendo 1 “discordo totalmente”

e 5 “concordo totalmente”, em relagdo as afirmagdes apresentadas em cada alinea.
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Tabela 4.25. Perspetivas dos clusters em relagdo ao uso da Internet em viagem

Variavel Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
1: Nao te’tr acesso a Interpf:t durante a 22 1.9 22
viagem € um aspeto positivo
2: E conveniente levar comigo algum 43 47 42
dispositivo capaz de aceder a Internet
3. Dou prioridade a opgdes de alojamento

o s 3.9 3.9 3,7
com acesso gratuito a Internet
4. Quando esta mau tempo no destino, 24 2.9 27

passo mais tempo na Internet

Fonte: Elaboragao propria.

Em relagdo a primeira alinea, os trés clusters discordam que ndo ter acesso a Internet em
viagem seja um aspeto positivo. No entanto, ¢ de notar que o Cluster 2 apresenta o
maior grau de ndo-concordancia com esta afirmacdo quando comparado com os
restantes clusters, sugerindo que este sera o grupo de individuos que caracteristicamente

mais favorece a utilizagcdo da Internet em viagem.

Relativamente a segunda alinea, os clusters concordam com a conveniéncia de levar um
dispositivo capaz de aceder a Internet, mas, mais uma vez, o Cluster 2 expressa maior
importancia dada a esta questdo, com uma média de 4,7 na escala de Likert — a apenas 3

décimas da classificagdo maxima possivel.

Tal como na alinea anterior, na terceira alinea, as respostas sao semelhantes ao longo
dos clusters, neste caso com uma variancia de apenas duas décimas abaixo dos restantes
no Cluster 3. De uma forma geral, os trés grupos priorizam op¢des de alojamento com
acesso gratuito a Internet, apesar de esta ndo ser uma questdo tdo importante quanto a
posse de um dispositivo com capacidade de acesso a Internet. Esta importancia
ligeiramente reduzida pode ser explicada pela generalizacdo de pontos de acesso
gratuitos a Internet em espagos publicos (ou seja, fora do alojamento), que colmatara

qualquer falta de acesso no alojamento.
Na ultima alinea, apesar de as médias indicarem que todos os clusters discordam

parcialmente com a afirmacdo de que quando estd mau tempo no destino utilizam mais a

Internet, o Cluster 2 ¢ o que mais se aproxima da resposta neutra (com média de 2,9),
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enquanto que o Cluster 1 expressa a sua discordancia com maior clareza (média de 2,4).
Observando as restantes caraterizacdes dos clusters, pode-se teorizar que a utilizagdo da
Internet quando estd mau tempo no destino € consequéncia da procura por
entretenimento alternativo ao planeado, e ndo necessariamente por interesse em utilizar
a Internet em beneficio da experiéncia turistica. Deste modo entende-se que o Cluster 3,
o qual aparenta ter menos interesse na utilizagdo da Internet em viagem, tenha, ainda

assim, uma opinido quase neutra (2,7) acerca da ltima alinea desta questao.

4.4.2. Social media — Frequéncia de utilizacido das social media

A frequéncia de utilizagdo das social media representa um fator de elevada importancia
para os objetivos da presente dissertacao, visto tratar-se de uma forma de medir a sua
proeminéncia na experiéncia turistica do individuo. Como tal, para caraterizar os
clusters deste estudo, torna-se pertinente analisar com que frequéncia cada grupo utiliza

as social media, tanto no dia-a-dia (ver Tabela 4.26) como durante a viagem (ver Tabela

4.27).

Tabela 4.26. Frequéncia de utilizagdo das social media no dia-a-dia por cluster

Social media Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Redes Sociais 3.5 4,0 3,2
Facebook 4.4 4,8 43
Instagram 2,6 3,2 2,0

Websites de Reviews 2,6 2,2 1,9
TripAdvisor 3,0 2.4 2,0
Booking 3,2 2.8 2.4
Zomato 1,7 1,5 1,3

Fonte: Elaboragdo propria.

Tabela 4.27. Frequéncia de utilizagdo das social media durante a viagem por cluster

Social media Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Redes Sociais 2,9 3,7 2,4
Facebook 3,5 4,5 3,2
Instagram 2,2 2,8 1,6

Websites de Reviews 2,3 2,1 1,5
TripAdvisor 2,7 2,3 1,6
Booking 2,7 2,6 1,9
Zomato 1,5 1,5 1,1

Fonte: Elaboracao propria.

63



Analise de dados empiricos

Numa primeira analise, constata-se que o Cluster 1 ¢é, dos trés clusters, o que mais
utiliza os websites de reviews, tanto no dia-a-dia como durante a viagem; em paralelo, o
Cluster 2 ¢ o que mais uso faz das redes sociais. Por ultimo, e contrastando com os
restantes clusters, o Cluster 3 é o que, caracteristicamente, utiliza menos as social

media, seja no dia-a-dia ou durante a viagem.

Sera também interessante constatar que o Cluster 2 ¢ o que menos altera a frequéncia de
utilizag¢do das social media quando esta em viagem. Verificou-se no Capitulo 4.1.2. que,
quando em viagem, a amostra desce consideravelmente a frequéncia de utilizacdo das
social media. No entanto, o Cluster 2 apresenta apenas um decréscimo ligeiro nesta
frequéncia — de 4,0 para 3,7 nas redes sociais (0s Unicos que se mantém no espetro
positivo da escala durante a viagem) e de 2,2 para 2,1 nos websites de reviews. Este
comportamento ¢ bastante carateristico deste cluster, cujos individuos se mostram
maiores adeptos da integracdao das social media na vida em geral e na viagem turistica

em particular.

Em contraste, os inquiridos do Cluster 3 sdo os que mais decrescem a frequéncia de
utilizag¢do das social media, podendo este grupo ser caraterizado como individuos que
naturalmente se distanciam destas plataformas e nao fazem qualquer uso das mesmas

enquanto ferramentas de potenciamento da experiéncia turistica.

O Cluster 1, com uma frequéncia de utilizagdo proxima da média total da amostra,
destaca-se enquanto maior adepto dos websites de reviews. Esta preferéncia sugere que
os individuos deste grupo tém uma visdo pragmatica das social media: da sua
perspetiva, os websites de reviews, em particular, sao uma forma conveniente de obter e
partilhar informag¢do util com uma comunidade global de turistas, informagdo essa que

pode contribuir positivamente para a experiéncia turistica.

4.4.3. Social media — Utilizacao das social media para busca de informac¢io durante
a viagem
Sendo esta a questdo utilizada para a divisdo da amostra em clusters (apos aplicacdo da

ACP), interessa particularmente aferir quais as respostas dadas por cada cluster as
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alineas desta questdo. Na tabela que se segue, apresentam-se as médias das respostas

numa escala de 1 a 5, sendo 1 “Nunca” e 5 “Sempre”.

Tabela 4.28. Utiliza¢do das social media como ferramenta de apoio a tomada de decisdo por cada cluster

Social media Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Redes Sociais 2,2 4,2 2,0
Consultar informacéo oficial 2,8 4,5 2,4
Pedir conselhos a contactos 1,7 3,9 1,6

Websites de Reviews 4,2 3.5 2,2
Ler avaliagdes de outros utilizadores 42 3,5 2,2
Ver fotografias e descri¢des de um espago 43 3,5 2,3
Ver informagdo complementar de um espago 43 3,5 2,3
Descobrir novos espagos nas redondezas 4,1 3,3 2,1

Fonte: Elaboragdo propria.

Semelhantemente a frequéncia de utilizagdo geral das social media, o Cluster 2 continua
a ser o que mais utiliza estas plataformas, desta vez enquanto ferramentas de apoio a
tomada de decisdo. No entanto, e confirmando o que se verificou na analise anterior, o
Cluster 1 mostra uma utilizagdo muito mais frequente dos websites de reviews para

busca de informagdo do que qualquer outro cluster (média de 4,2).

Ja nas redes sociais, o Cluster 2 destaca-se enquanto o que mais recorre a estas

plataformas para busca de informacao durante a viagem, com uma média de 4,2, face a

média de 2,2 do Cluster 1 e 2,0 do Cluster 3.

Estes resultados confirmam ¢ reforcam a caraterizacao feita dos habitos de utilizagao
das social media no capitulo anterior, contribuindo para uma distingdo cada vez mais

clara no comportamento dos individuos de cada cluster.

4.4.4. Social media — Motivacdes que levam a autoexpressio nas redes sociais
Para entender aquilo que distingue a origem dos comportamentos de cada cluster nas
social media, analisaram-se as motivagoes que os levam a expressar-se nas redes sociais

durante a viagem (ver Tabela 4.29).

Como se pode verificar nos capitulos anteriores, o Cluster 2 € o que mais favorece as

redes sociais. Como tal, ¢ expectavel que este seja o que mais se identifica globalmente
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com as varias motivacdes apresentadas nesta questdo. Paralelamente, os Clusters 1 e 3,
com valores mais baixos do que o Cluster 2, expressam opinides muito similares entre si
no que diz respeito as suas motivagdes para a autoexpressao nas redes sociais,

indiciando que ambos os clusters percecionam estas plataformas de forma semelhante.

Tabela 4.29. Motivagdes que levam a autoexpressdo nas redes sociais por cada cluster

Variavel Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Conveniéncia 3,5 4,0 3,5
Show off 2,2 2,8 2,5
Partilhar experiéncias inicas 3,0 3,6 3,1
Convidar outros a viver a experiéncia 2,7 3.4 2,7
Partilhar momentos felizes 3,4 3,8 3.4
Expressar sociabilidade 2.3 3.1 2,3

Fonte: Elaboragdo propria.

Ainda assim, sera importante constatar que as motivagdes “Conveniéncia” e “Partilhar
momentos felizes” continuam a ter uma pontuagdo muito positiva em todos os clusters,
confirmando que estas sdo motivagdes universais a todos os turistas, independentemente

da sua posi¢cao em relagdo ao uso das social media em viagem.

Adicionalmente, o Cluster 2 ¢ o Gnico que concorda, apesar de com uma classificagao
quase neutra, que o desejo de expressar sociabilidade motiva a sua expressao nas redes
sociais (3,1), distanciando-se da média global da amostra para esta alinea (2,5). Este
facto ajuda a descrever o Cluster 2 enquanto individuos que consideram a partilha da
experiéncia turistica nas redes sociais uma norma na sociedade, em conformidade com o
apurado por Fotis (2015). Por outras palavras, o Cluster 2 partilha a viagem nas redes
sociais, em parte por considerar que este ¢ um comportamento expectavel de qualquer

turista, o que representa uma oportunidade de expressao de sociabilidade.

4.4.5. Social media — Natureza dos conteudos publicados nas redes sociais
Neste capitulo, ¢ analisada a natureza dos contetidos publicados por cada cluster nas
redes sociais durante e apds a viagem. Por outras palavras, estuda-se qual o tipo de

experiéncias que mais recorrentemente ¢ o tema das publicagdes feitas por cada cluster.
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Adicionalmente, nesta questdo também se apura se o inquirido ndo partilha experiéncias
nas redes sociais — um dado especifico que também contribui para a caraterizagdo dos

clusters.

Tabela 4.30. Natureza dos conteudos publicados nas redes sociais por cada cluster

Variavel Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Experiéncias muito positivas e/ou muito negativas 10% 13% 7%
Experiéncias positivas 52% 56% 47%
Experiéncias negativas 0% 2% 0%
Experiéncias, independentemente da classificag@o 14% 20% 12%
Nao partilha experiéncias nas redes sociais 25% 9% 34%

Fonte: Elaboragao propria.

Comecando pela tltima alinea (ver Tabela 4.30), a qual permite apurar quais os clusters
que menos partilham experiéncias nas redes sociais, observa-se uma clara tendéncia. O
Cluster 2, como esperado, continua com grande presenga nas redes sociais (apenas 9%
ndo partilham contetdos nas redes sociais). Ja no Cluster 3, cerca de 34% dos
individuos nao partilha conteudos da viagem nas redes sociais, também suportando a
descricao de que este ¢ o grupo menos ligado as social media. No Cluster 1, um quarto
dos individuos ndo partilha contetdos nas redes sociais, mais uma vez confirmando as
descricdes nos capitulos anteriores de que este cluster estd apenas moderadamente

presente nestas plataformas.

Quanto a natureza dos conteudos, os resultados vao ao encontro dos da amostra global:
as experiéncias turisticas positivas sdo as que predominam nas redes sociais, sendo que
apenas 2% dos inquiridos do Cluster 2 e 0% dos restantes clusters afirmam partilharem
sobretudo experiéncias negativas. A por¢do de individuos de cada cluster que partilha
quaisquer experiéncias, independentemente de serem positivas ou negativas, varia entre
12% (Cluster 3) e 20% (Cluster 2), aproximadamente em propor¢ao com os individuos
que, de facto, afirmam partilhar experiéncias nas redes sociais. O mesmo sucede com as
experiéncias ou muito positivas ou muito negativas, desta vez entre 7% (Cluster 3) e
13% (Cluster 2). Mais uma vez, o Cluster 1 mantém uma posicdo moderada nestas

alineas (14% e 10%, respetivamente).
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4.4.6. Social media — Forma dos conteidos publicados nas redes sociais
Passando para o formato em que os contetidos sdo publicados nas redes sociais,
analisou-se a frequéncia com que cada cluster publica conteidos em forma de texto,

fotografia, video ou mensagem privada para um contacto ou grupo especifico.

Tabela 4.31. Forma dos conteudos publicados nas redes sociais por cada cluster

Variavel Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Posts com apenas texto 1,9 2,2 1,8
Posts com fotografia 3,6 4,1 3,5
Posts com video 1,7 2,5 1,6
Mensagens privadas para um contacto ou grupo 2,7 2,9 2,9

Fonte: Elaboragao propria.

Dado que o Cluster 2 € o que inclui mais individuos que partilham contetidos nas redes
sociais, ¢ expectavel que este seja o que tem maior pontuacao em todas as alineas desta

questao.

No entanto, constata-se que o Cluster 3 indica partilhar a sua experi€éncia nas redes
sociais através de mensagem privada com tanta frequéncia como o Cluster 2 (média de
2,9 em 5). Este facto pode sugerir que o Cluster 3 aprecia este formato pela privacidade
que ¢ garantida em partilhar conteidos da sua viagem diretamente com apenas certos
destinatarios, ja que se trata de um grupo que ndo valoriza particularmente o fator de

sociabilidade enquanto motivacao para a autoexpressao nas redes sociais

Tal como se verificou na andlise global da amostra, as publicagdes com fotografia sao
as mais favorecidas. Por outro lado, o Cluster 2 contraria a média global de 1,9 para a
partilha de videos, com uma média de 2,5. Isto pode estar relacionado com o facto de o
Cluster 2 também ser o que mais utiliza o Instagram, uma rede que favorece
particularmente fotografias e videos. Adicionalmente, a frequéncia ligeiramente maior
de publicagdes com video pode ser um reflexo de um maior a-vontade na utilizagdo de
tecnologias de captura de video em dispositivos méveis e submissdo de multimédia nas
redes sociais, sendo que, no capitulo 4.1.6. se teorizou que a inconveniéncia de capturar
e submeter ficheiros de video na Internet poderd representar um obstiaculo para a

maioria dos inquiridos.
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4.4.7. Social media — Elementos que constam nos conteudos partilhados nas redes
sociais

Os resultados de cada cluster nesta andlise (ver Tabela 4.32) sdo, na generalidade,
similares aos da amostra total, com o patriménio natural, os monumentos € 0s

jardins/parques a serem os elementos do destino mais partilhados nas redes sociais.

Tabela 4.32. Elementos que constam nos conteudos partilhados nas redes sociais pelo turista

Elemento Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Eu proprio 54% 56% 51%
As pessoas com quem viajo 53% 44% 43%
Pessoas residentes 12% 13% 9%
Outros turistas 1% 2% 2%
Patrimonio natural (paisagens, flores, animais, ...) 68% 75% 69%
Monumentos (mosteiros, castelos, estatuas, ...) 66% 75% 66%
Museus 33% 46% 31%
Costumes tradicionais (fado, festas tradicionais, ...) 27% 36% 33%
Jardins e/ou parques 43% 58% 51%
Atividades (roteiros e animacao turistica) 32% 44% 26%
E:gggio;sculturals, desportivos, recreativos ou de 30% 51% 29%
Eventos (desportivos, culturais e artisticos) 30% 42% 29%
Alojamento 27% 35% 22%
Restaurantes 30% 49% 23%
Transportes 4% 11% 5%
Bares e discotecas 10% 15% 5%
Centros comerciais 4% 4% 4%

Fonte: Elaboragdo propria.

O Cluster 2 tem maior percentagem em quase todas as alineas, muito provavelmente
devido ao numero absoluto acrescido de contetidos partilhados por este grupo nas redes
sociais, que implica a uma maior variedade e, consequentemente, maior abrangéncia de

elementos referenciados por esses conteudos.

4.4.8. Social media — Natureza das avaliacoes publicadas nos websites de reviews
A semelhanca do estudo que se fez sobre a natureza dos contetidos publicados nas redes
sociais, estudou-se a natureza das avaliagdes publicadas nos websites de reviews por

cada cluster (ver Tabela 4.33).
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Tal como na questao suprarreferida, esta questdo também inclui uma alinea que permite
averiguar quais os individuos que ndo escrevem avaliagdes em websites de reviews —
um dado que contribui para o melhor entendimento do comportamento de cada cluster

nas social media.

Tabela 4.33. Natureza das avaliagdes publicadas nos websites de reviews por cada cluster

Variavel Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Avaliagoes muito positivas e/ou muito negativas 17% 10% 5%
AvaliagOes positivas 8% 17% 17%
AvaliagOes negativas 0% 0% 1%
Avaliagoes, independentemente da classificagdo 55% 42% 31%
Nao escreve avaliagdes 21% 31% 46%

Fonte: Elaboragdo propria.

Comecando pela ultima alinea, confirma-se que o Cluster 1 ¢ o que mais escreve

avaliagoes (79%), seguido do Cluster 2 (69%) e, por ultimo, o Cluster 3 (54%).

Quanto a natureza das avaliagdes, os resultados estdao em conformidade com o apurado
na andlise geral a amostra, com a maior percentagem dos individuos de todos os clusters
a indicar que, quando escreve avaliagdes, estas tanto podem ser positivas como

negativas.

Dos que escrevem avaliagdes, os clusters 2 e 3 tém mais tendéncia para escrever apenas
avaliagdes positivas (17%), comparativamente ao Cluster 1 (8%), que se mostra mais

imparcial quanto a qualidade da experiéncia.

4.4.9. Perfil turistico — Principais motivacdes para a viagem
Para aprofundar a caraterizagdo dos clusters, aplicou-se uma andlise ao perfil turistico
de cada grupo, semelhante a que foi realizada para a amostra geral, mas de uma

perspetiva comparativa entre os trés clusters.

A primeira questdo a ser analisada apura as principais motiva¢des que levam cada

cluster a realizar uma viagem turistica.
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Tabela 4.34. Principais motivagoes de cada cluster para a viagem turistica

Motivacio Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Sol/praia 34% 31% 37%
Satde e bem-estar 6% 15% 5%
Estadias curtas em cidade 30% 31% 36%
Atividades desportivas 4% 4% 4%
Animagao/Entretenimento 15% 9% 7%
Natureza 19% 9% 22%
Cultura 52% 46% 43%
Visita a familiares e/ou amigos 33% 40% 33%
Eventos especificos 7% 2% 15%
Gastronomia 5% 11% 7%
Religiao 1% 2% 1%
Negdcios/estudos 16% 18% 11%

Fonte: Elaboragdo propria.

Os resultados (ver Tabela 4.34), no geral, ndo divergem significativamente dos da
amostra total, sendo que, em todos os clusters, as atra¢des culturais sdo a motivacao
mais eleita, seguida de “Sol/praia”, “Estadias curtas em cidade” e “Visita a familiares

e/ou amigos”.

Por outro lado, verificam-se diferencas na ordem de preferéncia e no peso dado a cada
uma destas motivacdes. O Cluster 1 destaca claramente que as atragdes culturais sao, de
longe, a motivagdo mais proeminente (52%), visto que as restantes motivagdes
principais apresentam valores inferiores aos da cultura em cerca 20% (entre os 30% e os

34%).

Ja nos clusters 2 e 3, ndo se verifica uma motivagao particularmente destacada, sendo

que os valores das motivagdes principais estdo relativamente proximos entre si.

4.4.10. Perfil turistico — Fatores que mais influenciam a vontade de regressar ao
destino turistico

Os fatores que o turista indica serem mais influentes em fazé-lo regressar a0 mesmo
destino turistico podem ser explicativos dos elementos da experiéncia turistica que o
individuo mais valoriza. Como tal, ¢ particularmente pertinente estudar quais os

elementos mais valorizados por cada cluster (ver Tabela 4.35).
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Tabela 4.35. Fatores que influenciam a vontade de cada cluster regressar ao destino turistico

Fator Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Qualidade do alojamento 25% 40% 17%
Carateristicas naturais (ex.: clima, paisagem, ...) 57% 46% 44%
Nivel de pregos praticado 34% 26% 30%
Sentir-me bem-vindo 30% 27% 29%
S
Atracdes culturais e historicas 53% 44% 45%
eAS(;)ees;:siiabiislidade para turistas com necessidades 1% 6% 50,
Nunca regresso ao mesmo destino. 2% 6% 4%

Fonte: Elaboragdo propria.

Em conformidade com os resultados apurados no capitulo anterior, bem como com os
apurados na analise a amostra total, os fatores que mais influenciam a vontade de
regressar ao destino sdo as carateristicas naturais do destino e as atragdes culturais e

historicas.

O Cluster 2, no entanto, destaca-se dos outros clusters por valorizar particularmente a
qualidade do alojamento (40%, face aos 25% do Cluster 1 e 17% do Cluster 3). Este
facto pode sugerir que o Cluster 2 favorece tipologias de alojamento com mais

amenidades, como ¢ tipico de hotéis de quatro ou cinco estrelas.

4.4.11. Perfil turistico — Meios de reserva utilizados

A proxima questdo analisada incide sobre os meios utilizados para efetuar reservas
referentes a viagem turistica por cada cluster (ver Tabela 4.36). Esta questdo permite,
ainda, apurar a percentagem de individuos em cada cluster que ndo efetuou qualquer
reserva referente as viagens que fez no periodo em estudo, o que contribui para a

caraterizacdao dos grupos.
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Tabela 4.36. Meios de reserva utilizados por cada cluster

Meio de reserva Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
]f?élrriz‘tsamente e pessoalmente, no destino de 13% 4% 1%
Internet 85% 67% 71%
E-mail 19% 22% 22%
Contacto telefonico 16% 26% 20%
Balcao de agéncia de viagens 15% 13% 17%
Balcio de companhia de transportes 1% 6% 1%
Através de um conhecido 11% 2% 7%
Nao efetuei nenhuma reserva 2% 18% 16%

Fonte: Elaboragao propria.

Comecando pela percentagem de individuos que ndo efetuou reservas, o Cluster 1
destaca-se por apenas 2% dos seus elementos nao ter efetuado reservas. J& nos clusters 2
e 3, a percentagem ¢ de 18% e 16%, respetivamente. Este facto confirma a no¢ao de que
o Cluster 1 ¢, também, o que mais utiliza os websites de reviews, nos quais também se

inclui a Booking — um motor de busca para reservas de alojamento turistico.

Similarmente, o Cluster 1 ¢, também, o que mais utiliza a Internet quase exclusivamente
para efetuar reservas (85%), reforcando a ideia descrita no pardgrafo acima e
consolidando que este se trata de um grupo de individuos com uma visao sobretudo

utilitaria das social media.

4.4.12. Perfil turistico — Destinos preferidos para férias
De entre o total de todas as viagens turisticas efetuadas pela amostra nos anos 2014 e/ou
2015, analisou-se quais os destinos visitados por cada cluster nas suas férias principais

(ver Gréfico 4.4, Grafico 4.5 e Grafico 4.6).

Os resultados evidenciam que o Cluster 2 ¢, destacadamente, o que mais viaja em
Portugal (55%) ou num pais da UE (43%), preferencialmente a Espanha (15%). Este
facto pode sugerir que, preferindo viagens de curta distancia (e, consequentemente,
custo reduzido), o Cluster 2 ¢ tipicamente constituido por turistas domésticos ou
viajantes que optam mais frequentemente por um menor investimento nas viagens que

fazem. Em conjunto com o valor acrescido que este cluster d4& a qualidade do
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alojamento (verificado no Capitulo 4.4.10), pode-se supor também que os individuos do
Cluster 2 preferem viajar para um destino mais préoximo, poupando dinheiro nos

transportes, para que possam investir num alojamento de qualidade superior.

O Cluster 1 e o Cluster 3 apresentam resultados bastante similares entre si, ambos com
ligeira maioria dos individuos a preferir viajar para fora de Portugal nas suas férias

principais e para paises muito similares (sobretudo Espanha, Reino Unido e Franca).

Grafico 4.4. Destinos visitados por cada cluster nas suas férias principais (Cluster 1)

Cluster 1

Um pais fora da UE

10% \

Austria
2%

Irlanda
3%

Outros
11%

Fonte: Elaboragio propria.

Grafico 4.5. Destinos visitados por cada cluster nas suas férias principais (Cluster 2)

Cluster 2

l Outros
7%

Fonte: Elaboragdo propria.

Um pais fora da UE
2%
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Grafico 4.6. Destinos visitados por cada cluster nas suas férias principais (Cluster 3)

Um pais fora da UE
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‘ Austria
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\
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Fonte: Elaboragao propria.

4.4.13. Perfil turistico — Niimero de viagens turisticas realizadas por cada cluster

As respostas dos inquiridos de cada cluster a questdo sobre o numero de viagens

realizadas durante o periodo de estudo foram analisadas (ver Tabela 4.37), bem como as

respostas a questao especifica sobre o nimero de viagens realizadas por motivos de

trabalho ou estudos (ver Tabela 4.38). Com esta analise, pretende-se diferenciar os

clusters, sendo que a frequéncia com que viajam podera ser uma carateristica distintiva

para cada grupo.

Tabela 4.37. Numero de viagens turisticas realizadas por cada cluster

Nimero de viagens Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
1 16% 22% 20%
2 25% 20% 23%
3 22% 24% 16%
4 14% 13% 9%
5 10% 11% 13%
Entre 6 ¢ 10 12% 6% 17%
11 ou mais 2% 6% 1%
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Tabela 4.38. Viagens realizadas por cada cluster por motivos de negocios ou estudos

# de viagens motivadas por negocios/estudos Cluster 1  Cluster 2  Cluster 3
0 62% 60% 62%
1 17% 22% 15%
2 11% 6% 12%
3 2% 4% 5%
4 5% 2% 4%
5 2% 0% 2%
Entre 6 ¢ 10 1% 6% 1%
11 ou mais 0% 2% 0%

Fonte: Elaboragao propria.

As respostas dadas por cada cluster sdo relativamente similares, aproximando-se,
portanto, dos resultados da amostra geral, tanto na frequéncia com que viajam, como na

frequéncia com que o fazem por motivos de negdcios ou estudos.

No entanto, realgca-se que o Cluster 2 apresenta uma carateristica distinta, dado que, a
partir da terceira viagem, as percentagens decrescem abrupta e consistentemente a
medida que a frequéncia aumenta, enquanto que, nos restantes clusters, apesar de uma
queda abrupta na percentagem da terceira viagem para a quarta, os valores mantém-se
sensivelmente estdveis entre as 4 e as 10 viagens, verificando-se até uma subida no

Cluster 3 para 17%, na alinea “Entre 6 e 10 viagens”.

Este fenomeno pode sugerir que o Cluster 2 ¢, efetivamente, composto por viajantes
menos frequentes, cingindo-se a um nimero de viagens possivelmente equivalente as
suas férias laborais comuns. Por outro lado, teoriza-se que o Cluster 3 faz mais viagens,
mesmo que de menor duragdao, o que conciliaria com o facto de este cluster ser o que
mais frequentemente ¢ motivado por estadias curtas em cidade, conforme apurado no

Capitulo 4.4.9.

Quanto ao numero de viagens realizadas por motivos de negocios ou estudos, os
resultados apresentados indicam que cerca de 60% dos individuos dos trés clusters ndo
fez qualquer viagem motivada por negocios ou estudos. Por outro lado, entre aqueles

que fizeram alguma viagem deste ambito, no Cluster 2, a grande maioria fé-lo apenas
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uma vez no periodo de estudo, enquanto que, nos clusters 1 e 3, as respostas variam

entre uma e duas viagens.

4.4.14. Perfil turistico — Tipologias de alojamento eleitas

Passando para a tipologia de alojamento preferida por cada cluster, os resultados

apresentados na Tabela 4.39 expressam a percentagem de individuos de cada cluster que

pernoitou 4 noites seguidas um dado numero de vezes em cada tipologia de alojamento.

Tabela 4.39. Ntimero de vezes que cada cluster ficou hospedado pelo menos 4 noites seguidas em cada

tipologia de alojamento

# de vezes hospedado Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Alojamento pago 82% 76% 72%
0 19% 26% 28%
1 37% 38% 26%
2 19% 24% 17%
3 6% 4% 9%
4 ou mais 18% 9% 20%
Casa propria/segunda casa 20% 25% 22%
0 74% 76% 78%
1 6% 15% 11%
2 3% 4% 5%
3 3% 0% 2%
4 ou mais 8% 6% 4%
Casa de amigos/familia 49% 62% 49%
0 47% 36% 50%
1 27% 49% 22%
2 10% 2% 9%
3 5% 7% 11%
4 ou mais 7% 4% 7%
Parque de campismo 17% 15% 16%
0 79% 84% 83%
1 13% 11% 6%
2 1% 2% 2%
3 2% 0% 0%
4 ou mais 1% 2% 8%
Outro tipo de alojamento 9% 6% 11%
0 83% 93% 88%
1 6% 4% 2%
2 0% 2% 4%
3 0% 0% 0%
4 ou mais 3% 0% 5%
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Na linha onde se 1€ o tipo de alojamento, as percentagens (a negrito) referem-se ao
numero de individuos que, durante o periodo em estudo, permaneceram 4 ou mais
noites, pelo menos uma vez, nesse tipo de alojamento. De notar que, nesta tabela, ndo

constam as percentagens de respostas invalidas e os valores sdo arredondados.

O Cluster 1 é o que mais fortemente contribui para a predominancia de “Alojamento
pago” nas respostas totais da amostra, com uma percentagem de 82%, face aos 76% e

72% dos clusters 2 e 3, respetivamente.

Por outro lado, verifica-se uma forte presenga de inquiridos do Cluster 2 que
responderam “Casa de amigos/familia” (62%), visivelmente mais do que os restantes

clusters (49% em ambos).

4.4.15. Perfil turistico — Companheiros de viagem

Os companheiros de viagem dos inquiridos de cada cluster também foram alvo de
analise para caraterizagdo dos grupos. Tanto o numero de companheiros como o
relacionamento ou grau de parentesco que estes t€ém com o inquirido foram averiguados

e os resultados constam na tabela que se segue.

Tabela 4.40. Companheiros de viagem de cada cluster

Variavel Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Numero de companheiros de viagem Média=1,9 Média=23 Meédia=24
0 2% 6% 0%
1 37% 24% 23%
2 36% 11% 27%
3 16% 31% 21%
4 4% 16% 9%
5 1% 0% 5%
Quem sdo os companheiros de viagem
Pais(s) 10% 13% 22%
Filho(s) 37% 36% 34%
Irmao(s) 13% 13% 17%
Conjuge ou namorado(a) 74% 64% 54%
Amigo(s) ou colega(s) 34% 31% 44%
Outros 3% 4% 7%
Nunca viajei acompanhado em 2014/2015 1% 4% 0%

Fonte: Elaboragdo propria.
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Relembrando a andlise a amostra global, os inquiridos, globalmente, indicaram que
costumam viajar acompanhados por uma (29%) ou duas (27%) pessoas. Esta ordem de
preferéncia verifica-se no Cluster 1, que também ¢ o cluster mais numeroso, mas os

clusters 2 e 3 exibem um comportamento diferente.

O Cluster 2, segundo os dados, costuma viajar mais frequentemente acompanhado por
trés pessoas (31%) ou, alternativamente, apenas uma pessoa (24%). Observando a
identificacdo dos companheiros de viagem, pode-se extrapolar que os individuos do
Cluster 2 tipicamente viajam em familia (com o conjuge ou namorado(a) e com dois

filhos, perfazendo as trés pessoas) ou s6 acompanhados pelo conjuge.

J& o Cluster 3 apresenta valores mais equilibrados, sendo mais frequentemente
acompanhado por duas pessoas (27%), uma pessoa (23%) ou trés pessoas (21%).
Analisando a identificacdo dos companheiros, constata-se que os acompanhantes sao
tipicamente o conjuge ou namorado/a (54%) e/ou entre um e trés amigos ou colegas

(44%)

4.4.16. Perfil turistico — Meios de transporte eleitos
Por ultimo, estudou-se, de entre o avido, autocarro, comboio, carro proprio ou outro,
qual o meio de transporte utilizado pelos individuos de cada cluster para percorrer a

maior distancia da sua viagem turistica principal (ver Tabela 4.41).

Tabela 4.41. Meios de transporte utilizados por cada cluster para percorrer a maior distancia das suas
férias principais

Meio de transporte Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Aviao 61% 38% 44%
Autocarro 3% 4% 7%
Comboio 3% 2% 2%
Carro proprio 32% 53% 42%
Outro 0% 4% 5%

Fonte: Elaboracao propria.

Os meios de transporte usados estdo claramente relacionados com os destinos visitados.

O Cluster 2, que, como se pdde verificar no Capitulo 4.4.12., viaja sobretudo dentro de
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Portugal ou para destinos proximos de Portugal, indica ter utilizado sobretudo o proprio

carro (53%) para chegar ao destino.

Os clusters 1 e 3, por outro lado, visto que os seus elementos preferem maioritariamente
viajar para destinos internacionais (seja na UE ou fora da UE), mostram utilizar mais
frequentemente o avido nas suas férias principais. Ainda assim, ¢ de notar que o Cluster
3 apresenta valores bastante proximos: 44% utiliza o avido e 42% utiliza carro proprio;
curiosamente, este também € o cluster que mais utiliza o autocarro (7%), apesar de se

tratar de uma percentagem comparativamente baixa.
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5. Conclusao

5.1. Sintese

A literatura indica que os contetdos gerados pelos turistas na Internet compreendem
uma por¢ao cada vez maior dos conteudos de informagao turistica online. Devido a esta
abundancia, a Internet tornou-se numa fonte de informacdo extremamente valiosa para

os turistas, tanto na fase de planeamento como durante a propria viagem.

No caso das social media, a presenca de UGC ¢ um elemento basilar destas plataformas.
Como tal, dado o franco crescimento no nimero de utilizadores das social media, os
comentarios, opinides e experiéncias partilhadas por turistas representam um contributo
substancial para a informacdo turistica online, valorizado pelo facto de os testemunhos
de outros consumidores serem a fonte de informagdo preferida pelos turistas para apoio
a tomada de decisdo durante todas as etapas da viagem, conforme confirma a

bibliografia cientifica.

Através do estudo que realizaram, Yoo, Lee e Gretzel (2007), Yoo e Gretzel (2008a) e
Yoo e Gretzel (2008b) verificaram que jovens adultos do sexo masculino com elevado
nivel de rendimento, educacdao e dominio da internet e que viajam com maior frequéncia
sdo os turistas com maior propensao a utilizar as social media para criar conteudos

durante a viagem.

Foi implementado um inquérito por via de questionario, permitindo que esta dissertagao
atue com dados primarios em duas vertentes: por um lado, a validacao dos dados
secundarios recolhidos de outros autores e, por outro, o apuramento de tendéncias no
comportamento dos turistas nesta matéria. Este inquérito possibilitou o estudo dos
comportamentos e habitos de consumo turistico e utilizacdo das social media em

viagem dos turistas portugueses que viajaram nos anos 2014 e/ou 2015.

Na analise de resultados, caraterizaram-se os turistas que geram conteudos nas social
media durante a viagem, constatando-se que os resultados divergem, em parte, dos
apurados por Yoo, Lee e Gretzel (2007), Yoo e Gretzel (2008a), Yoo e Gretzel (2008b)

e Yoo e Gretzel (2016). O género e o nivel de rendimento ndo aparentam ter uma
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influéncia significativa na propensdo a geracdo de conteudos por parte dos turistas
portugueses e a idade parece influenciar apenas parcialmente esta propensdo, sendo que
a frequéncia de geracdo de contetidos s6 diminui a partir dos 45 anos. Por outro lado, e
validando as conclusdes dos autores suprarreferidos, a idade influencia bastante a
propensao a partilhar fotografias, sendo que os jovens mostram maior predisposi¢cdo

para gerar conteudos neste formato.

Os resultados indicam que os turistas portugueses t€ém uma perce¢do favoravel acerca
do uso da Internet em viagem e demonstram-se predispostos a utilizar as social media
em viagem, ainda que se verifique uma descida na frequéncia de utilizacdo em cerca de

17% nas redes sociais € 13% nos websites de reviews comparativamente ao dia-a-dia.

A revisdo de literatura aborda os estudos de Fotis (2015), nos quais o autor identifica as
principais motivacdes a autoexpressao nas redes sociais, nomeadamente, a conveniéncia
das redes sociais como plataforma de comunicagdo e os desejos de se vangloriar, de
partilhar experiéncias Unicas, de convidar outros a viver as experiéncias vividas pelo
individuo, de partilhar momentos felizes e de expressar sociabilidade. No presente
estudo, concluiu-se que, destas motivagodes, aquelas que mais influenciam os turistas sao
a conveniéncia e as motivagdes ligadas a qualidade da experi€ncia; por outro lado, as
motivagdes relativas ao ambiente social em que o individuo se insere ndo influenciam
tanto os turistas portugueses. Em suma, experiéncias unicas e felizes sao mais

frequentemente partilhadas nas redes sociais.

Quando os turistas portugueses partilham contetidos nas redes sociais, os elementos que
mais frequentemente sao mencionados ou representados sao (para além de eles proprios
€ as pessoas com quem viajam) patrimoénio natural do destino, monumentos e
parques/jardins. Por outras palavras, quando um turista que tipicamente partilha a sua
viagem nas redes sociais experiencia qualquer um destes trés tltimos elementos, existe

uma forte probabilidade de essa experiéncia originar uma geragao de contetidos.

Ainda nas redes sociais, os conteudos mais partilhados nestas plataformas sdo

fotografias sobre experiéncias positivas. J4 nos websites de reviews, os contetidos
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surgem independentemente da classificacdo dada a experiéncia, sendo que a maioria da
amostra indicou que, quando escreve avaliagdes nos websites proprios, estas tanto sao

sobre experiéncias positivas, como negativas ou neutras.

Para além de uma analise aos habitos de utilizacdo das social media, contribuiu-se com
uma atualizacdo do perfil turistico dos portugueses, feita com base comparativa no
estudo feito pela TNS Political & Social (2013). De entre as principais alteragdes,
destaca-se uma maior utilizacdo da Internet para efetuar reservas referentes a viagem,
uma maior consideragdo pelas atracdes culturais e historicas enquanto principais
motivagdes para a viagem € um maior nimero médio de viagens realizadas durante o

periodo de estudo.

Através de uma analise de componentes principais, testou-se a hipdtese de que, apenas
com base nas respostas dadas pelos inquiridos as varias alineas da questao 3.5. (sobre a
utilizagdo das redes sociais e websites de reviews como ferramentas de apoio a tomada
de decisdao durante a viagem), sera possivel identificar um comportamento distinto em
relacdo as duas alineas sobre redes sociais € as restantes quatro alineas sobre websites de
reviews. Esta hipotese foi confirmada, tendo originado a extragdo de dois componentes:
um que retne as variaveis sobre redes sociais € outro que retne as varidveis sobre
websites de reviews. Estes componentes foram utilizados para segmentar a amostra de

acordo com os seus padrdes de resposta, através de uma analise hierarquica de clusters.

A andlise de clusters segmentou a amostra em trés clusters diferentes, os quais foram
aprofundadamente estudados e caraterizados: o Cluster 1, com cerca de 40% dos 236
inquiridos admitidos a esta analise, o Cluster 2, com 23% dos inquiridos, ¢ o Cluster 3,
com 37%. Pela andlise, concluiu-se que as principais diferencas entre os clusters se
observam, sobretudo, na percecdo que tém das social media e no uso que fazem das

mesmas.
O Cluster 1, que ¢, também, o mais numeroso, apresenta uma perspetiva relativamente

proxima da amostra total. No geral, caraterizam-se como sendo individuos que tém uma

visdo particularmente utilitaria das social media. Por outras palavras, para este grupo, as
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social media (sobretudo os websites de reviews) sdo uma plataforma 1til para obter e

partilhar informagao e manter-se em comunicacao com 0s seus contactos.

J& para o Cluster 2, as social media (sobretudo as redes sociais) sdo, também, uma fonte
de entretenimento e conferem ao turista meios para expressar sociabilidade e comunicar
com os seus contactos, através da partilha mais frequente de conteudos referentes a
viagem. Esta preferéncia pelas redes sociais mantém-se mesmo nos momentos de
procura de informagdo, dado que este segmento as favorece como plataforma de apoio a

tomada de decisao durante a viagem.

Por ultimo, o Cluster 3, ndo sendo forgosamente contra a utilizacao das social media,
apresenta a menor dependéncia destas plataformas, tanto no dia-a-dia como durante a
viagem. Por outras palavras, este cluster ndo se sente particularmente motivado a
recorrer nem as redes sociais, nem aos websites de reviews, seja para gerar conteidos ou
consultar contetdos gerados por outros utilizadores. No entanto, sublinha-se novamente
que este ndo se trata de um segmento com opinido necessariamente negativa sobre as

social media.

Quanto ao perfil turistico, a andlise identificou certas divergéncias entre os trés clusters,
apesar de, no geral, as respostas de cada cluster ndao se afastarem substancialmente da

média da amostra.

Em primeiro lugar, o Cluster 3 é o que contem individuos com um perfil turistico mais
diversificado, sendo que as respostas deste cluster sdo tipicamente mais dispersas e

seguem as tendéncias da média global da amostra.

J& o Cluster 1 tende a conter mais individuos que assumem a responsabilidade de
efetuar as reservas referentes a viagem turistica (comportamento que coincide com a sua
percegdo utilitdria da Internet) e sdo sobretudo motivados pelas atracdes culturais no

momento de escolher um destino.
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Por ultimo, o Cluster 2, em contraste com o anterior, € 0 que menos assume a
responsabilidade de efetuar as reservas referentes a viagem. Adicionalmente, este
cluster d4 uma importancia acrescida a qualidade do alojamento e viaja tipicamente para
destinos mais proximos da sua residéncia: tendo realizado maioritariamente turismo
dentro de Portugal, quando viaja para fora, d4 maior preferéncia a Espanha,
comparativamente aos restantes destinos europeus, € quase nunca viaja para um destino

fora da Unido Europeia.

A nivel sociodemografico, ainda que os trés clusters nao divirjam substancialmente, o
Cluster 1 ¢ o que contém maior percentagem de individuos do género masculino, em
comparacao com os restantes clusters, e €, também, o grupo mais jovem. O Cluster 2, de
idade superior, ¢ composto pela maior percentagem de elementos do género feminino e
a menor percentagem de estudantes. J& o Cluster 3 contém tanto a maior percentagem
de estudantes como de reformados, refor¢gando a no¢do de que este se trata de um grupo
de individuos bastante diversificado, tanto a nivel sociodemografico, como de consumo
turistico. Acrescenta-se, ainda, que os clusters apresentam respostas bastante
semelhantes aos critérios “Rendimento liquido médio mensal do agregado”, “Elementos
do agregado familiar” e “Anos de escolaridade completados com sucesso”, pelo que

estes ndo sao adequados para distinguir e caraterizar cada segmento.

O presente estudo resultou, entdo, numa analise singular (tanto quanto ¢ dado a
conhecer ao autor) do comportamento dos turistas portugueses nas social media,
realizada no sentido de contribuir para a compreensao das motivagdes, do processo e
das implicagdes referentes a geracdao de conteudos pelo utilizador em turismo. Para além
do levantamento e analise de dados empiricos, também a revisao da literatura representa
um passo na consolidacdo e agregacdo da bibliografia cientifica nesta area que, dada a
sua juventude, ndo conta, ainda, com uma quantidade robusta de obras cientificas e de

autores.
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5.2. Limitacdes da investigacio

Aludindo ao ultimo paragrafo do capitulo anterior, refere-se que a literatura cientifica
sobre as social media em turismo ¢ escassa e dispersa, levando a que os conceitos
explorados no capitulo da revisdo da literatura sejam fundamentados num nimero de
autores mais restrito, comparativamente ao que ¢ comum noutras areas do
conhecimento. Por outro lado, dado que esta limita¢do sera cada vez menos evidente a
medida que mais obras cientificas venham a ser publicadas sobre este tema, foi tido
especial zelo no desenvolvimento desta dissertacdo, para que futuras investigacoes

possam recorrer a mais este trabalho nas suas pesquisas cientificas.

Tendo o questionario sido originalmente construido com um universo de estudo em
mente, que compreendia todos os turistas europeus, considera-se uma limitagao que,
devido as condicdes de amostragem disponiveis, o inquérito nao tenha abrangido uma
porcao estatisticamente satisfatoria de turistas residentes em qualquer pais europeu que
nao Portugal. Esta limitagdo, porém, levou a que o estudo passasse de uma andlise
relativamente superficial dos turistas europeus a uma analise mais aprofundada dos

turistas portugueses, universo do qual se obteve uma amostra solida.

Ainda sobre o processo de amostragem, refere-se que, como grande parte dos inquiridos
foram alcangados por consequéncia da disseminagdo via Facebook, ¢ possivel que
alguns dos turistas estudados, estando presentes nesta plataforma, tenham uma
predisposicao enviesada a favor da utilizagdo de redes sociais em especifico e/ou das
social media em geral. Outra possivel condicionante poderd ter sido a percentagem
acrescida de individuos do género feminino face aos do género masculino, que se pode

traduzir numa eventual falta de representacdo dos turistas do género masculino.

5.3. Perspetivas de investigacio futura

Primeiramente, e remetendo para o plano original desta disserta¢do, perspetiva-se que
seja aplicado este estudo a nivel europeu, originando uma amostra com uma quantidade
significativa de turistas de cada pais da Unido Europeia, e permitindo aquilo que se
especula vir a ser uma amostra mais diversificada e com padrdes de comportamento

mais facilmente associaveis ao pais de residéncia. De facto, importa, para a area
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cientifica, conhecer as perce¢des e habitos de utilizacdo das social media dos turistas
situados noutros espacos e tempos, tanto para evidenciar essas realidades, como para
complementar as analises resultantes da presente investigacdo e das restantes obras

relativas a este tema.

Perspetiva-se, ainda, uma pesquisa aprofundada — no ambito da psicologia e/ou
sociologia — das motivagdes que levam a autoexpressao nas redes sociais durante e apos
a viagem turistica. O estudo deste tema permitird uma melhor compreensao do
fenomeno de interacdo social nas social media e pode originar novas € interessantes

oportunidades de investigacdo na area do marketing digital em turismo.

A analise da aceitagdo das social media (sob o ponto de vista tecnoldégico) como uma
ferramenta de apoio ao processo de tomada de decisdo durante as fases de planeamento
da viagem turistica sera também um estudo a ter em conta. Neste caso, recorrer-se-a a
modelos de aceitacdo da tecnologia, na oOtica do consumidor, a fim de analisar as
percecdes de utilizagdo e utilidade das social media para apoio a tomada de decisdao em

turismo.

Adicionalmente, sera relevante estudar como podem as entidades de gestao de destinos
turisticos potenciar os contetidos gerados pelos turistas nas social media, como forma de
promocao do proprio destino. Ainda nesta area, serd interessante medir os impactes
reais que os conteudos gerados pelos turistas nas redes sociais € nos websites de reviews

tém nos consumidores e no destino.

Ainda no ambito do destino turistico, sera pertinente uma analise a caraterizagdo feita
pelos turistas numa determinada rede social sobre um destino. Isto ¢, a forma como o
destino ¢ representado e descrito pelos turistas numa rede social. Este levantamento
pode, posteriormente, ser comparado com a imagem do destino promovida oficialmente,
sendo estudada a conciliagdo (ou ndo) desta imagem com aquela que os turistas

expressam aos seus contactos, nas redes sociais.
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Anexo 1. Fatores que motivam ou influenciam o uso das redes sociais durante e apos a viagem turistica
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Fonte: Elaboracdo propria, com base em Fotis (2015: 293)
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Anexo 2. Processo de viagem habilitada pelas social media
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Anexo 3. Inquérito de levantamento de dados empiricos

Notas:
e  Sublinhados sdo notas acrescentadas pelo autor para melhor compreensao do inquérito.

e Respostas marcadas com o simbolo “O” sdo de resposta Unica.

e Respostas marcadas com o simbolo “[0” sdo de resposta multipla.

e *=Pergunta de resposta obrigatoria.

1.1. Realizou pelo menos uma viagem turistica em 2014/2015? *

Uma viagem turistica compreende a deslocagdo para fora da zona habitual de trabalho
ou residéncia (para fins de lazer, negocios ou outros), estando implicada uma estadia
minima de uma noite e mdxima de um ano, no local de destino.

o Sim
o Nao (terminar questionario)

1.2. Reside, habitualmente, num pais pertencente a Unido Europeia? *
Para todos os efeitos durante este questionario, considere o Reino Unido como
PERTENCENTE a Unido Europeia.

o Sim

o Nao (terminar questionario)

2. Caraterizacio do Perfil Turistico

2.1. Quantas viagens turisticas realizou em 2014/2015? *

Uma viagem turistica compreende a deslocagdo para fora da zona habitual de trabalho
ou residéncia (para fins de lazer, negocios ou outros), estando implicada uma estadia

minima de uma noite e maxima de um ano, no local de destino.

& R N S R O R

entre 6 ¢ 10

0O O 0O O O O O

11 ou mais

2.1.1 Dessas viagens turisticas que realizou em 2014/2015, quantas foram

principalmente por motivos de trabalho/estudos? *

O O O
N = O

v




3

4

5

entre 6 ¢ 10
11 ou mais

o O O O O

2.2. Excluindo as viagens turisticas realizadas por motivos de trabalho/estudos,
quantas vezes permaneceu pelo menos 4 noites em cada uma das seguintes
tipologias de alojamento? *

Escolha multipla: 0 vezes: 1 vez; 2 vezes: 3 vezes: 4 ou mais vezes; NS/NR.

» Alojamento pago (hotel, apartamento ou casa alugada, etc.)
Casa propria / segunda casa

Casa de amigos ou familiares

Parque de campismo

Outro tipo de alojamento

YV V V

2.3. Qual foi o pais de destino nas suas férias principais em 2014/2015? *
Por férias principais, entenda-se aquelas que foram mais importantes para si. (Para

todos os efeitos, considere o Reino Unido como PERTENCENTE a Unidao Europeia)

O

Vérios paises (interrail)
O meu proprio pais
Alemanha
Austria
Bélgica
Bulgaria
Chipre
Croécia
Dinamarca
Eslovaquia
Eslovénia
Espanha
Estonia
Finlandia
Franca
Grécia
Hungria
Irlanda
Italia
Letonia
Lituania
Luxemburgo

Ooooooooooooooooooooaod



Malta

Paises Baixos

Polénia

Portugal

Reino Unido

Republica Checa

Roménia

Suécia

Outro pais fora da Unido Europeia (especificar abaixo)
NS/NR

Oooooooogoaod

(2.3.1. Outro pais fora da Unido Europeia)

» Caixa de resposta curta

2.4. Que outros paises visitou em turismo, em 2014/2015, nos quais pernoitou pelo
menos uma vez? *

(Para todos os efeitos, considere o Reino Unido como PERTENCENTE a Unido
Europeia)

O

Viérios paises (interrail)
O meu proprio pais
Alemanha
Austria
Bélgica
Bulgaria
Chipre
Croécia
Dinamarca
Eslovaquia
Eslovénia
Espanha
Estonia
Finlandia
Franga
Grécia
Hungria
Irlanda

Italia

Letonia
Lituania
Luxemburgo
Malta

Paises Baixos

OoOoooooouoooooooooooooood
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Polénia

Portugal

Reino Unido

Republica Checa

Roménia

Suécia

Outro pais fora da Unido Europeia (especificar abaixo)
S6 realizei uma viagem turistica

NS/NR

Oooooooogaod

—~
o
&
ek

. Outro pais fora da Unido Europeia)

A\

Caixa de resposta curta

2.5. Quais foram as suas principais motivacoes para viajar em 2014/2015? *

Escolha no maximo 3 opg¢oes

O Sol/praia

O Sauade e bem-estar (ex.: spas, tratamentos médicos, ...)

O Estadias curtas em cidade

O Atividades desportivas (ex.: mergulho, surf, escalada, ...)
O Animacao/Entretenimento (ex.: parques tematicos, vida noturna, ...)
O Natureza

O Cultura (ex.: museus, monumentos, ...)

O Visita a familiares e/ou amigos

O Eventos especificos (ex.: festivais, eventos desportivos, ...)
O Gastronomia

O Religiao

O Negocios/estudos

O NS/NR

O Outro: Caixa de resposta curta

2.6. Nas viagens turisticas de lazer que realizou em 2014/2015, por quantas pessoas

se fez acompanhar, em média? *

0

AW O~

5
6 ou mais
NS/NR

0O O O O O 0 O O

VI



2.6.1 Quem o acompanhou em qualquer das viagens turisticas de lazer que

realizou em 2014/2015? *

O

OOooOooOoooan

Pai(s)

Filho(s)

Irmao(s)

Conjuge ou namorado(a)

Amigo(s) ou colega(s)

Nunca viajei acompanhado em 2014/2015
NS/NR

Outro: Caixa de resposta curta

2.7. Utilizou algum dos seguintes meios para efetuar reservas referentes a qualquer

viagem turistica em 2014/2015? *

O

Oooooooogoon

Diretamente e pessoalmente, no destino de férias
Internet

E-mail

Contacto Telefonico

Balcao de agéncia de viagens
Balcao de companhia de transportes
Através de um conhecido

Correio

Nao efetuei nenhuma reserva
NS/NR

Outro: Caixa de resposta curta

2.8. Na sua viagem turistica principal, qual o meio de transporte que utilizou para

percorrer a maior distincia até ao destino? *

0O O O O O ©O

Avido

Autocarro

Comboio

Carro proprio

NS/NR

Outro: Caixa de resposta curta

2.9. Qual dos seguintes fatores terio maior influéncia em fazé-lo regressar ao

destino visitado? *

Escolha no mdximo 3 opg¢oes

Qualidade do alojamento

Carateristicas naturais (ex.: clima, paisagem, ...)
Nivel de precos praticado

VIII



Sentir-me bem-vindo

Qualidade das atividades e servicos (ex.: transporte, restaurantes, animagao, ...)
Atragdes culturais e historicas

Acessibilidade para turistas com necessidades especiais (ex.: turistas com dificuldades
motoras, familias com bebés, idosos, ...)

Nunca regresso ao mesmo destino.

NS/NR

Outro: Caixa de resposta curta

3. Redes Sociais & Websites de Reviews

Esta segunda seccao pretende averiguar a utiliza¢do que faz das redes sociais no dia-a-
dia, durante e apos as viagens turisticas que realiza.
» "Redes Sociais" refere-se a plataformas como Facebook, Instagram e Twitter em que

o utilizador tem um perfil proprio e comunica com os restantes contactos da sua rede.

» "Websites de Reviews" refere-se a plataformas como TripAdvisor, Booking, Zomato,
em que o utilizador procura por restaurantes, alojamento, atragoes ou outros e pode

escrever avaliagoes ou ler as opinioes de outros utilizadores.

3.1. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes frases em relacdo a sua
opinifo sobre o acesso a Internet em viagem: *

1 - Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Ndo concordo nem discordo; 4 - Concordo,
5 - Concordo totalmente; NS/NR - Nao sabe / ndo responde

» Nao ter acesso a Internet durante a viagem turistica € um aspeto positivo.

> E conveniente levar comigo algum dispositivo (smartphone, portatil, etc.) com
capacidade de aceder a Internet.

Dou prioridade a opgdes de alojamento com acesso gratuito a Internet.

Quando estd mau tempo no meu destino turistico, passo mais tempo na Internet.
Nao ter acesso a Internet durante a viagem turistica ¢ um aspeto positivo.

E conveniente levar comigo algum dispositivo (smartphone, portatil, etc.) com
capacidade de aceder a Internet.

Dou prioridade a opgdes de alojamento com acesso gratuito a Internet.

YV VYV V

Y VY

Quando estd mau tempo no meu destino turistico, passo mais tempo na Internet.

3.2. Responda com o seu grau de concordincia acerca da seguinte afirmacio:

Considero-me um utilizador familiarizado com o/a: *
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(NOTA: Por "familiarizado", entenda o qudo a-vontade esta com a plataforma em
causa.) 1 - Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Ndo concordo nem discordo, 4 -
Concordo, 5 - Concordo totalmente; NS/NR - Nao sabe / ndo responde

» Facebook
Instagram
TripAdvisor
Booking
Zomato

YV V V

3.3. No dia-a-dia (sem ser em viagem turistica), com que frequéncia utilizou cada
uma das seguintes redes sociais, ao longo dos ultimos 2 anos? *
I - Nunca; 2 - Raramente; 3 - Ocasionalmente, 4 - Frequentemente; 5 - Sempre; NS/NR

- Ndo sabe / ndo responde

» Facebook
Instagram
TripAdvisor
Booking
Zomato

YV VYV V

3.4. Durante as viagens turisticas que realizou em 2014/2015, com que frequéncia
utilizou cada uma das seguintes redes sociais? *

1 - Nunca, 2 - Raramente; 3 - Ocasionalmente; 4 - Frequentemente; 5 - Sempre; NS/NR
- Nao sabe / ndo responde

» Facebook
Instagram
TripAdvisor
Booking
Zomato

YV V V

3.5. Durante a viagem turistica, quando procura informacio sobre restaurantes,
alojamento, espacos de lazer ou outros, ... *

1 - Nunca; 2 - Muito pouco frequentemente; 3 - Frequentemente;, 4 - Muito
frequentemente; 5 - Sempre; NS/NR - Ndo sabe / ndo responde

» Utilizo as redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, ...) para visitar as
respetivas paginas institucionais

» Utilizo as redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, ...) para pedir conselhos
aos meus contactos



» Utilizo os sites de "reviews" (TripAdvisor, Booking, Zomato, ...) para ler as
avaliacoes de outros utilizadores

» Utilizo os sites de "reviews" (TripAdvisor, Booking, Zomato, ...) para ver as
fotografias e descri¢cdes do espago que procuro

» Utilizo os sites de "reviews" (TripAdvisor, Booking, Zomato, ...) para procurar
informagdes complementares (horarios, localizagdo, precos, menus ...)

» Utilizo os sites de "reviews" (TripAdvisor, Booking, Zomato, ...) para descobrir
[restaurantes, alojamento, espagos de lazer ou outros] perto de onde estou

4. Redes Sociais

Nesta secg¢do, considere as redes sociais como Facebook, Instagram, Twitter e
semelhantes, onde se podem partilhar conteudos sobre as suas experiéncias em viagem,

geralmente publicados para a uma rede de utilizadores conhecidos.

4.1. Quando partilha conteudos nas redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter,
...) referentes a sua viagem turistica, costuma fazé-lo sobretudo durante ou apds a
viagem?

Se ndo partilha conteudos nas redes sociais, passe esta pergunta.

> Escala entre 1 (apenas durante) e 5 (apenas apos)

4.2. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes frases, em relacio a
utilizacdo de redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, ...) para partilhar
conteudos referentes a sua viagem turistica: *

1 - Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Ndo concordo nem discordo; 4 - Concordo; 5
- Concordo totalmente; NS/NR - Nao sabe / ndo responde

» As redes sociais s3o uma forma conveniente de partilhar e/ou guardar fotos,
videos e memorias

» Agrada-me saber que 0s meus contactos querem fazer o que eu estou a fazer

Gosto de partilhar experiéncias quando sdo Unicas (positivas ou negativas)

Y

» Partilho conteudos para convidar as pessoas a viverem a experiéncia que eu
partilhei

» Partilho sobretudo os momentos que me fazem mais feliz

» Partilho contetdos porque gosto de ser sociavel

4.3. Quando partilha conteudos em qualquer rede social (Facebook, Instagram,
Twitter, ...) referentes a viagem, estes conteudos costumam ser sobre: *
o Experiéncias muito positivas e/ou muito negativas

o Experiéncias que considero positivas
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Experiéncias que considero negativas

Experiéncias, independentemente de terem sido positivas ou negativas

Nao partilho experiéncias durante a viagem turistica em qualquer rede social
NS/NR

o O O O

4.4. Quando partilha conteidos nas redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter,
...) referentes a viagem, estes conteudos costumam ser... *

1 - Nunca, 2 - Raramente; 3 - Ocasionalmente; 4 - Frequentemente,; 5 - Sempre; NS/NR
- Nao sabe / ndo responde

» Posts com apenas texto

Posts com fotografia

Posts com video

Mensagens privadas para um contacto em especifico ou para uma conversa de

grupo

Y YV V

4.5. Quando partilha conteudos nas redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter,

...) referentes a viagem, nestes conteidos costuma mencionar ou representar... *

O Eu proprio

O As pessoas com quem viajo

O Pessoas residentes

O Outros turistas

O Patrimonio natural (paisagens, flores, animais, ...)

O Monumentos (mosteiros, castelos, estatuas, ...)

O Museus

O Costumes tradicionais (fado, festas tradicionais, ...)

O Jardins e/ou parques

O Atividades (roteiros e animacao turistica)

O Espagos culturais (bibliotecas, teatros, ...), desportivos (piscinas publicas, ...),
recreativos (estadios, casinos, ...), ou de negocios (centros de congressos, ...)

O Eventos (desportivos, culturais e artisticos)

O Alojamento

O Restaurantes

O Transportes

O Bares e discotecas

O Centros comerciais

0O Nao partilho contetidos em redes sociais

O NS/NR

O Outro: Caixa de resposta curta

5. Websites de Reviews
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Nesta secgdo, considere websites de reviews como TripAdvisor, Booking, Zomato e
semelhantes, onde escreve avaliagoes ou comentadrios sobre as suas experiéncias em

viagem, geralmente lidos por outros utilizadores desconhecidos.

5.1. Quando escreve avaliacdes ou comentarios em websites proprios (TripAdvisor,
Booking, Zomato, ...) referentes a sua viagem turistica, costuma fazé-lo sobretudo
durante ou apos a viagem?

Se ndo escreve avaliagoes nem comentdrios, passe esta pergunta

» Escala entre 1 (apenas durante) e 5 (apenas apos)

5.2. Quando escreve avaliacdes ou comentarios em websites proprios (TripAdvisor,
Booking, Zomato, ...), costuma escrever: *

Avaliagdes muito positivas e/ou muito negativas
Avaliagdes positivas

AvaliagOes negativas

Avaliagoes, independentemente da classificagao
Nao escrevo avaliagoes

NS/NR

o O 0O O O O

6. Carateriza¢ao Demografica

6.1. Género *

Masculino
Feminino
NS/NR

Outro: Caixa de resposta curta

o O O O

6.2. Idade

> Caixa de resposta curta (tem de ser nimero natural)

6.3. Pais habitual de residéncia *

(Para todos os efeitos, considere o Reino Unido como PERTENCENTE a Unido
Europeia)

Alemanha

Austria

Bélgica

Bulgéaria

Chipre

0O O O O O

XIII



© 0O 0O o 0o OO0 OO0 O O o0 o o0 o0 o o o0 o o o o o o

6.4. Situacao profissional *

O O O O O O

Croacia
Dinamarca
Eslovaquia
Eslovénia
Espanha
Estonia
Finlandia
Franca
Grécia
Hungria
Irlanda
Italia
Letonia
Lituania
Luxemburgo
Malta

Paises Baixos

Polonia
Portugal
Reino Unido

Republica Checa

Roménia
Suécia

Outro pais, fora da Unido Europeia

NS/NR

Empregado por conta propria
Empregado por conta de outrem
Desempregado

Estudante
Reformado
NS/NR

6.5. Numero de anos de escolaridade completados com sucesso

> Caixa de resposta curta (tem de ser nimero natural)

6.6. Numero de elementos do agregado familiar

> Caixa de resposta curta (tem de ser nimero natural)
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6.7. Rendimento liquido médio mensal do agregado familiar *

Menos de 1500€
Entre 1500€ e 3000€
Entre 3001€ e 4500€
Mais de 4500€
NS/NR

o O O O O
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Anexo 4. Analise de clusters — Dendrograma

Fonte: Elaboracao propria
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Anexo 5. Analise de clusters — Grafico linear (procedimento do

cotovelo)
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Fonte: Elaboragdo propria

Anexo 6. Analise de clusters — Tabela de coeficientes de fusao

Cluster Agrupado

Etapa Cluster 1 Cluster 2 Coeficientes (coef. eta;)ell\il:)efg:z‘(?ta(etapa N-1)
226 5 7 49,649
227 4 21 55,623 12,0%
228 5 23 62,561 12,5%
229 1 3 73,685 17,8%
230 11 32 85,824 16,5%
231 5 12 120,592 40,5%
232 1 36 156,850 30,1%
233 4 11 206,731 31,8% 3 clusters
234 1 5 322,871 56,2%
235 1 4 470,000 45,6%

Fonte: Elaboragdo propria
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