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RESUMO

O Turismo e as Tecnologias da Informacdo sdo duas das maiores e mais dinamicas
indastrias do mundo. Numa sociedade onde o conhecimento é primordial, 0 acesso a
informacgé&o torna-se cada vez mais essencial. A Internet veio revolucionar o acesso a

informacé&o turistica e tornou-se num canal primordial da sua distribui¢ao.

O turista recorre agora e cada vez mais a websites para pesquisar informacdes sobre 0
destino turistico que vai visitar, tendo as agéncias de viagens e 0s guias turisticos, um
papel cada vez menos insubstituivel e relevante no fornecimento de informacéo turistica.
Esta intermediacdo do acesso a informacgéo, antes feita pelas agéncias, passa a ser feita
diretamente entre o turista e o website, hotel, companhia aérea. A este fenGmeno
diversos autores chamaram “desintermediagdo”. Hoje em dia ha uma nova interacdo
direta com a informac&o trouxe mais independéncia ao turista e trouxe-lhe as ferramentas
necessarias para que o plano da viagem seja feito de uma forma auténoma e Unica, ndo
dependendo dos padrbes dados pelas agéncias. Surgiu entdo um novo conceito: o
Dynamic Packaging que permite ao turista ter simultaneamente mais controlo sobre o
processo de planeamento da sua viagem mas também desenvolver pacotes adequados
as suas necessidades, gostos e budget. As agéncias de viagens experienciaram um
decréscimo de procura com a emersao da Internet, sendo agora forcadas a migrar para

um novo paradigma onde terdo de redefinir fungdes.

Palavras-Chave: Turismo / Internet / Informacéo / Desintermediacao



ABSTRACT AND KEYWORDS

Tourism and Information Technologies are two of the largest and most dynamic industries
in the world. In a society where knowledge is primordial, access to information becomes
essential. The Internet has revolutionized the access to tourist information and has
become a primary distribution channel.

The tourist resorts now, more than ever, to websites to search for information about
destinations. Moreover, travel agencies and tour guides have become increasingly less
relevant in providing information to the tourist. This mediation of access to information,
previously made by the agencies, it now happens directly between the tourist and the
website, hotel or airline. Many authors named this phenomenon "disintermediation".
Nowadays this novel and direct interaction with information has brought more
independence to the tourists and has provided them with the tools to plan their trips in an
autonomous and unique way, without depending on the standards given by the agencies.
Then a new concept came: the Dynamic Packaging, which allows visitors to
simultaneously have more control over the planning process developing packages suited
to their needs, tastes and budget. As a consequence, travel agencies experienced a
decrease in demand and are now being forced to migrate to a new paradigm which will

redefined their functions.

Keywords: Tourism / Internet / Information / Disintermediation.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

1.1 INTRODUCAO

A presente dissertacdo foi realizada como requisito parcial para a obtencdo do grau de
mestre no Mestrado em Gestédo da Faculdade de Ciéncias da Economia e da Empresa da
Universidade Lusiada.

A escolha do tema advém do gosto, e curiosidade pessoal, mas também da necessidade
de identificar os canais de pesquisa de informagfes turisticas pelo consumidor; e de
explorar e refletir sobre o impacto da Internet, e das suas consequéncias, na
“desintermediacao” (Potzl, 2000) no sector do turismo. Estudos recentes (Potzl,
2000; Morrison et al. 2001; Jeong et al., 2003; Mills & Law, 2004) apontam para uma
mudanga no paradigma que merece uma reflexdo exaustiva tendo como objetivo uma

possivel reformulagdo do modelo de negdcio dos agentes deste sector.

Assim, o referido trabalho de investigagdo tem como principal objetivo identificar e
explorar os canais preferidos na atualidade, pelo consumidor final, para pesquisar e
consultar informagdes relacionadas com a oferta turistica na fase de planeamento de
uma viagem. A partir da identificagdo dos referidos canais, e tendo como base as
hipéteses postuladas, nomeadamente no que concerne a relevancia do papel da Internet
enquanto canal de comunicacdo e agregador de informacédo de caracter generalista,
pretende-se explorar que papel ocupa este canal na consulta de informacdes no estagio
de planificacdo de uma viagem pelo turista. A partir destes objetivos foi formulada a
seguinte questao de partida: “Na atualidade, quais os canais preferidos pelo consumidor
para pesquisar informacdes turisticas na fase de planeamento de uma viagem? E qual o
papel atual da Internet enquanto canal de pesquisa de informagcdo neste mesmo

estagio?”



Para realizar este estudo foram analisadas as obras e artigos cientificos mais relevantes
publicados a partir do ano 2000, para além de titulos que, apesar de serem anteriores,
foram também estudados pelo seu interesse cientifico. De seguida desenvolveu-se e

aplicou-se um questionério a uma amostra de 276 individuos de ambos o0s sexos.

Tendo como base os resultados obtidos, promoveu-se uma discussédo dos dados a luz do
estado da arte, 0 que permitiu responder as questdes de partida assim como delinear
linhas de investigacao futuras.

1.2 ENQUADRAMENTO

O tema principal desta dissertacdo é avaliar o papel da Internet na oferta de informagéo
turistica. Para responder a esta tematica procedeu-se, numa primeira fase, a identificagéo
dos canais preferidos pelo consumidor final na atualidade para obter informacéo turistica
na fase de preparagcdo de uma viagem e, num segundo estagio, a compreensao do papel

gue a internet tem nesse planeamento.

Este tema enquadra-se no sector do turismo, na sua vertente virtual, e visa estudar o
fendmeno da Internet, que se estende a uma escala global, e o impacto que tal inovacao
teve nos comportamentos dos consumidores e na industria do turismo. Este estudo foi
limitado ao segmento da oferta de informacdo turistica, ou seja, a informacdo e
conteudos disponiveis em plataformas online sobre destinos, voos, hotéis, e as
respetivas informagdes que constituem uma necessidade para o turista no momento de

planificacdo da sua viagem.

Vé-se aqui uma necessidade de clarificar que este estudo ndo visa abranger a influéncia
da Internet no momento da reserva/compra de transporte/alojamento, visto que esta é

claramente dominada pela mesma.

Por outro lado € preciso salientar que a presente investigagéo foca a Internet como canal
de comunicagédo digital, enquanto meio, sem entrar numa reflexdo mais aprofundada no
que se refere ao tipo de acesso, mével e fixo, a mesma. Embora estudos recentes
apontem para que o tipo de acesso, movel e fixo, influencie a duragéo, a qualidade e o
objetivo da pesquisa por parte dos utilizadores (Damasio et al., 2013), foi considerado
ndo relevante para o presente trabalho de investigacdo por se afastar das hipoteses e

problema inicialmente postulados.



E igualmente importante mencionar que a presente investigagio tem como base empirica
a recolha de dados através da aplicacdo de um questionario online. O facto de se ter
escolhido uma plataforma online para aplicar o instrumento pode contribuir para um
enviesamento dos dados. No entanto, e tendo em conta a complexidade do objeto de
estudo, que pretende identificar os canais preferidos para a consulta de informacao
turistica e o papel da Internet para o consumidor atual, era relevante que a amostra fosse

composta essencialmente por utilizadores deste tipo de tecnologia.

1.3 JUSTIFICACAO DO TEMA

Os dados mostrados ao longo desta dissertacdo mostram que a Internet esté a tornar-se
um canal predominante de pesquisa de informacao pelo turista na fase de planeamento
de viagem. Ao constatar-se isso, uma das principais preocupacgfes é a contribuicdo com

dados relevantes para uma reorientacdo do papel das agéncias de viagens.

O Bareme Internet da Marktest realizado em 2012 indica que nos ultimos 16 anos o
namero de utilizadores de Internet em Portugal continental aumentou dez vezes,
passando de 6,3% em 1997 para 62,3% em 2013. Por outro lado este fendmeno tem
crescido de uma forma responsavel que pode salvaguardar a infoexclusdo digital ao
indicar que nos grupos com menor taxa de penetracdo, homeadamente composto por
individuos com mais de 64 anos, o crescimento foi maior, em vez de 10 vezes cresceu 16

vezes.

Apesar da Internet ser hoje acedida através de dispositivos moveis e fixos que ditam as
necessidades, comportamentos e experiéncias, em termos de qualidade e duragéo,
distintos é um canal relevante no seu todo como objeto de estudo enquanto meio de
informag&o gragas ao crescimento exponencial que tem tido. Deste modo importa
salientar que um estudo realizado pelo Centro de Investigacdo em Comunicagao
Aplicada, Cultura e Novas Tecnologias (CICANT), com uma amostra representativa da
populacéo entre os 14 e os 64 anos (n=1201), indica que em Novembro de 2011 apenas
15,7% dos cidaddos nacionais usavam Internet mével mas que em Maio de 2013 o
crescimento tinha sido muito representativo e indicava uma evolugdo para 57,5%.
(ComuniMEDIA). O mesmo estudo indica que a Internet movel tende em breve a superar
0 uso de Internet fixa contribuindo para uma clara relevancia do papel deste meio

enquanto objeto de estudo no que concerne a divulgacdo de conteludos e informacéo



turistica. Ainda dada a importancia das diferencas no acesso fixo e mével, a presente
investigacao foca a Internet no seu todo.

Com o crescimento e disseminagéo do uso de Internet, estudos recentes (Yamamoto &
Alberton, 2006; Dolnicar & Laerssen, 2007; Livi, 2008) demonstram que no sector do
turismo o papel das agéncias de viagens e dos operadores turisticos esta a sofrer uma
mutacdo gracas a uma mudanga de paradigma que desafia a importancia atual dos
intermediarios (Tavares & Neves, 2011). Este novo paradigma vem pér em causa e tornar

necessaria uma reflexdo aprofundada sobre este fenémeno.

Por outro lado esta dissertacdo é relevante por contribuir com um estado de arte e dados
de interesse para uma melhor adequacao e ajustamento entre a oferta e contelddos

turisticos produzidos pela indUstria e as necessidades do consumidor final.

A investigacdo levanta ainda questfes de investigagdo futuras pertinentes tais como o
papel do acesso mdével, com especial enfoque no mobile e seus servi¢os e tecnologias,
nomeadamente a geolocalizacdo e a possibilidade de encontrar informagdo em
mobilidade, e também o papel das redes sociais, e por isso da troca de opinibes e
influéncia entre pares, na atualidade. Estas Ultimas especialmente interessantes porque
parte dos dados aqui apresentados indicam que a consulta de informagfes com
familiares e amigos foi a que sofreu uma queda menos relevante com o crescimento do

uso de Internet.

1.4 PROBLEMA DA INVESTIGACAO

O problema de investigacdo que ditou o desenvolvimento da pesquisa aqui apresentada
incide especialmente na identificagcdo dos canais preferidos pelo consumidor aquando da
sua pesquisa e consulta de informacédo turistica numa fase de planeamento de uma
viagem. Seguidamente, e tendo em conta as hipéteses formuladas, tornou-se importante
explorar qual o papel da Internet enquanto fonte de informacéo para o turista através dos
seus meios especificos tais como blogues, agregadores, sites de agéncias de viagens,
medias sociais, entre outros. Assim, foi formulada a seguinte pergunta de partida “Na
atualidade, quais os canais preferidos pelo consumidor para pesquisar informacoes
turisticas na fase de planeamento de uma viagem? E qual o papel atual da Internet

enquanto canal de pesquisa de informagéo neste mesmo estagio?”



A problemética da presente dissertacdo vem ainda contribuir com uma reflexdo sobre o
papel da Internet na desintermediacdo no sector do turismo apoiada por dados empiricos,
que focam a qualidade e importancia para o consumidor dos conteudos de informacéo
turistica atualmente disponiveis na Internet e quais os locais online preferidos para

aceder a essa mesma informagéo.

1.5 QUESTOES DERIVADAS

Partindo da questdo “Na atualidade, quais os canais preferidos pelo consumidor para
pesquisar informacdes turisticas na fase de planeamento de uma viagem? E qual o papel
atual da Internet enquanto canal de pesquisa de informacido neste mesmo estagio?” e
tendo como base a hip6tese de que a Internet tem ganho um papel predominante no que
se refere ao canal de pesquisa de eleicdo pelo turista, pretende-se igualmente explorar
quais as suas principais fontes de informacdo (e.g. blogues, agregadores, sites de
agéncias de viagens, medias sociais, entre outros).

Neste ambito pretendeu-se identificar as preferéncias e comportamento do consumidor
nas fases pré e poés-Internet e estudar as alteragcdes que a Internet trouxe ao sector,
assim como os fatores que contribuiram para a sua utilidade na oferta de informacéo.
Pretende-se igualmente avaliar o impacto das plataformas disponiveis para a consulta
dessa informacéo, e saber identificar de que forma é que este novo canal veio facilitar o

acesso a informagéo por parte dos turistas.

Outras questdes que se levantaram durante a investigacao incidem sobre a importancia
da Internet na desintermediacdo do sector do turismo e que papel tém atualmente os

agentes do sector, nomeadamente agéncias de viagens e operadores turisticos.

Por outro lado foi também relevante refletir sobre o estado de arte disponivel e os dados
empiricos recolhidos para aferir qual a qualidade da informacé&o turistica disponivel online

para o consumidor e guais 0s canais online preferidos para aceder a mesma.

A importancia da troca de opinides e a influéncia dos pares foi também outra das

questdes derivadas da problematica.



1.6 OBJETIVOS

O objetivo principal desta investigacdo € identificar quais sdo, na atualidade, os canais
preferidos pelo consumidor para pesquisar informacdes turisticas na fase de
planeamento de uma viagem e qual o papel atual da Internet enquanto canal de pesquisa

de informacao neste mesmo estégio.
Surgem deste modo os objetivos especificos:
e Averiguar a funcdo da Internet no papel de informador turistico.

e Comparar o papel da Internet com o do material previamente existente, denominado
método tradicional (guias e mapas), e identificar as funcionalidades diferentes entre

ambos.

¢ Compreender a contribuicdo da Internet na disponibilidade de oferta de informacé&o ao

turista.
e Compreender o papel da Internet na desintermediacdo do sector turistico.

¢ Identificar quais os canais online mais utilizados aquando de uma pesquisa sobre

informacé&o turistica na fase de planeamento de uma viagem.

e Compreender qual a visdo do consumidor acerca dos conteldos turisticos atualmente

disponiveis online.
¢ Refletir sobre a adequacéo da oferta turistica online as necessidades do consumidor.

e Compreender o papel pré e poés-Internet dos pares na transmissdo e acesso a

informacdo turistica.

1.7 HIPOTESES

Tendo como objetivo responder as questdes iniciais “Na atualidade, quais os canais
preferidos pelo consumidor para pesquisar informacgdes turisticas na fase de
planeamento de uma viagem?” e “Qual o papel atual da Internet enquanto canal de
pesquisa de informagdo neste mesmo estagio?” foram formuladas as seguintes

hipéteses.

Hipétese 1: Houve uma evolucdo tecnolégica que fez com que a Internet ganhasse um

papel de destague como canal de pesquisa de informacao turistica por parte do turista.



Hipotese 2: Na atualidade, a Internet é uma ferramenta predominante/chave na
preparagdo de uma viagem.

Hipdtese 3: O papel dos pares, nomeadamente familia e amigos, na pesquisa turistica

continua a ter um impacto relevante online e offline.

Hipotese 4: A Internet impulsionou a desintermedia¢@o do sector do turismo e criou um

novo tipo de consumidor, mais autbnomo na preparac¢do de uma viagem.

Hipotese 5: A informacao turistica disponibilizada online é considerada suficiente e de

qualidade pelo utilizador.

1.8 METODOLOGIA

Para realizar este estudo comecgou-se por um survey de literatura em que foram
analisadas as obras e artigos cientificos mais relevantes publicados a partir do ano 2000,
para além de titulos que, apesar de serem anteriores, foram também analisados pelo seu
interesse cientifico. A opcao por escolher obras publicadas a partir do ano 2000 deve-se
ao facto de esse ano ser considerado como um ano que marcou o inicio da generalizagéo
e disseminacdo desta ferramenta tecnoldgica depois do rebentamento da bolha da
Internet (Internet World Stats, 2010).

Para a pesquisa utilizou-se o site da EBSCOhost Online Research que contém oito bases
de dados integradas. Deu-se preferéncia a obras e artigos que abordassem a teméatica do

turismo, Internet, desintermediag&o, agéncias de viagens e dynamic packaging.

Ap6s um exaustivo levantamento do estado da arte, recorreu-se a metodologias
guantitativas, através da aplicacdo de um questionario, construido para identificar e

explorar respostas a problematica da investigacao.

O referido questionario (em anexo) esta organizado em duas partes, a primeira com
guatro questdes que tém como objetivo tracgar o perfil do inquirido, e a segunda, com seis
guestdes relacionadas com a problematica da investigacdo, que pretende identificar quais
os canais preferidos para pesquisar informagdes turisticas na fase de planeamento de
uma viagem e qual o papel da Internet nesse mesmo estdgio. Estas questdes foram
desenhadas tendo como objetivo responder as questdes de partida e confirmar ou ndo as

hipéteses postuladas.

O questionario foi aplicado online, entre os dias 29 de Maio e 1 de Julho de 2013, através
do site Survey Monkey a uma amostra de 316 pessoas, maioritariamente entre os 18 e os
7



69 anos, de ambos sexos. Destes 316 inquiridos apenas 276 foram contabilizados nos
dados finais porque os restantes 40 inquiridos ndo responderam a uma ou mais
questdes. Assim, e para salvaguardar o equilibrio dos dados, consideraram-se outliers e

foram retirados da amostra.

Esta amostra foi selecionada online através do método bola de neve, partindo de
contactos por conveniéncia que auxiliaram a disseminagdo do inquérito através da
partilha com a sua rede de contactos. O facto de o questionério ter sido aplicado online
pode contribuir para um enviesamento dos resultados, visto o0s inquiridos ja serem
utilizadores habituais da Internet. No entanto, e dado o enfoque da problematica em
explorar o papel da Internet na pesquisa de informacdo turistica na fase de planeamento
de uma viagem, foi relevante garantir que os inquiridos eram a partida utilizadores de
Internet. Tentou-se, assim, colmatar este enviesamento através da discussao dos dados

apoiada pelo estado de arte.

Para fazer a analise dos dados recolhidos exportaram-se o0s resultados, através do site
Survey Monkey para Excel. De seguida, e tendo em conta o perfil, filtraram-se os dados
segundo o género, idade, habilitagbes e rendimentos. Foi também desenvolvido o
conceito de perfil-tipo que se traduz no conjunto de resultados com valores mais elevados
e que, por isso, representa as tendéncias apuradas.

E preciso salientar que embora a dimensdo da amostra (n=276) ndo permita a
generalizacdo dos resultados, podera representar um bom ponto de partida para futuros

projetos de investigagao.

1.9 SINTESE DOS CAPITULOS

Estruturalmente optou-se por quatro capitulos: o capitulo 1, onde foi feita uma introdugéo
geral ao estudo realizado e onde foram revelados o enquadramento, a justificagdo do
tema, o problema da investigagdo, as questfes derivadas que surgem, os objetivos, as

hipoteses delineadas para posterior verificacdo e a metodologia.

No segundo capitulo foi feita uma revisdo de literatura, onde foi analisado o estado da
arte através do estudo de Vvarios artigos e obras selecionados a partir da sua atualidade e
conforme a sua relevancia e proximidade ao tema em causa. Os principais subtemas
explorados foram a Internet; a sua introducdo, importancia e impacto no setor do turismo;

o fenébmeno de desintermediacao que esta influenciou, deixando as agéncias de viagens



em busca de uma redefinicdo de fun¢bes tornando-se obrigadas a virar 0s seus esforgos
para a individualidade do cliente; o dynamic packaging, fenbmeno resultante da
independéncia e facilidade de acesso do turista & informacéo disponibilizada na Internet;
e, posteriormente, foram destacadas as principais vantagens, desvantagens, ameacas e
limitagbes que a Internet trouxe ao setor do turismo e identificados os principais desafios

futuros que se avizinham.

O terceiro capitulo apresenta os resultados gerais e alguns filtros do questionéario
construido para identificar e explorar respostas a probleméatica da investigacao. Aqui foi

possivel efetuar a verificacdo de algumas das hipédteses delineadas no capitulo primeiro.

Por fim, o ultimo capitulo foi reservado para as conclusdes e recomendagdes. Foram
feitas as reflexfes finais através da validacdo das hipdteses propostas no inicio do
presente trabalho. Foram também levantadas, e justificadas, as principais limitag6es da
dissertac@o e sugeridas novas linhas de investigacdo futura, nomeadamente no que se
refere a contributos para uma melhor adequagéo entre a informacgéo turistica disponivel
online, o papel dos agentes intermediarios, nomeadamente agéncias de viagens, e as

reais necessidades do turista atual.



| PARTE
CAPITULO 2
REVISAO DE LITERATURA

2.1 TECNOLOGIAS DE INFORMACAO E INTERNET

A influéncia da tecnologia no dia-a-dia das nossas vidas dispensa apresentagfes. As
Tecnologias de Informacédo e de Comunicacao (TIC), no geral, e a tecnologia da Internet,
em particular, deram ao consumidor a capacidade de comunicar e navegar globalmente
sem barreiras ou limites. A Internet € um mundo virtual que funciona 24 horas por dia, 7
dias por semana. Esta tecnologia tem melhorado ao longo das ultimas décadas e, mais
recentemente, foi mais longe — abriu uma imensiddo de possibilidades para pesquisa e
recolha de informacdes online. Consequentemente, nasceu um novo mundo virtual onde
a oferta de informacdo e os negocios online sdo uma realidade bastante presente
(Chakravarthy & Venu Gopal, 2012).

O modelo de servigos de viagem tradicional (muitas vezes dependente de intermediarios
e de agéncias de viagens) mudou com o aparecimento da Internet. Como resultado
houve uma “desintermediacao” e os fornecedores de servicos tradicionais, o Global
Distribution System (GDS) e outros, viram-se forgados a migrar para um novo modelo: o
modelo que integra 0 mundo virtual. Hoje, o consumidor procura mais do que nunca a

conveniéncia e o conforto sem custos adicionais (Chakravarthy & Venu Gopal, 2012).

Ao longo deste capitulo sera revisto o conceito e o aparecimento da Internet, e,

posteriormente, sera analisada a sua introducdo e impacto no setor do turismo.

10



2.1.1 BREVE DEFINICAO E HISTORIA DA INTERNET

Apbs o lancamento do primeiro Sputnik, os EUA quiseram desenvolver um sistema de
comunicacdo invulneravel a ataques nucleares. Assim, em 1969 nasce o primeiro
computador em rede para fins cientificos intitulado ARPANET (Advanced Research
Project Agency Network), seguido do MILNET para fins militares e do BITNET para
investigadores fora dos centros de investigacdo. Todos estes utilizavam a rede
ARPANET que se passou a chamar ARPANET-Internet e mais tarde apenas Internet.
(Castells, 2002; Weiss, 1996)

Com o crescimento da rede para as empresas, foi necessario desenvolver um protocolo
capaz de ser usado por todas as redes e assim surgiu o TCP/IP. Por essa altura
movimentos associados a contracultura informética, criam o protocolo Xmodem e UNIX,
que vem possibilitar a ligacdo entre computadores através da linha telefonica. (Castells,
2002)

Em 1990, a cultura hacker, em particular através do trabalho de Ted Nelson, criou o
hipertexto como nova forma de organizar a informacdo e o WWW. Mais tarde o CERN
criou o formato HTML (hipertext markup manager) projetado de acordo com o protocolo
TCP/IP e o protocolo de transferéncia HTTP que conduzia a informagdo entre os

browsers e os servidores. (Castells, 2002)

A web com uma preocupacao grafica surgiu pelas méos de um estudante que trabalhava
na National Center for Supercomputing Applications (NCSA) através do browser Mosaic
que, em 1994, com o apoio do empresario Jim Clark se veio a transformar no Netscape.
(Castells, 2002)

Em 1997, Peterson et al. identificaram as seguintes caracteristicas da Internet:

e A capacidade de armazenar a baixo-custo grandes quantidades de informacéo em

diferentes locais virtuais.

e A capacidade de poderosos meios de busca a um baixo custo organizarem e

disseminarem tal informacao;
e Anteratividade e a capacidade de fornecer informacdes sobre a procura.
e A capacidade para servir como um intermediario de transagoes.

e A capacidade para servir como um intermediario de distribuicao fisica.
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e Custos de entrada e custos de implantacdo relativamente baixos para os
vendedores.

Varios peritos esperavam que o comeércio global eletrénico viesse a ter um impacto
radical no comércio do séc. XXI (Chakravarthy & Venu Gopal, 2012). Anos depois, e ap0s
varios avangos tecnoldgicos, estas previsdes confirmaram-se - a Internet transformou-se
numa rede de vérias redes em todo o mundo e permite que 0S seus USUArios troquem e-
mails, obtenham informag¢des e comuniquem abertamente com outros utilizadores. Para
navegar sdo precisos um computador e uma rede ou sinal vindos de um modem. Hoje em
dia, milhares de milhGes de pessoas conectam-se a Internet diariamente. Os seus
utilizadores incluem agéncias governamentais, corporacfes, empresas, centros de
pesquisa, centros de ciéncia, museus, universidades e bibliotecas, e uma lista

interminavel de pessoas fisicas em todo o mundo (Peterson et al., 1997).

Como um auxilio da comunicacao, informagéo e arquivamento, a Internet ndo tem limites.
Os seus recursos incluem maneiras rapidas e de baixo custo de transferéncia de arquivos
do computador, como documentos de texto, graficos e tabelas, faxes e e-mails. A
crescente popularidade da Internet e o0 seu crescimento explosivo resultaram em
quantidades interminaveis de informacdo que é trocada a uma escala global (Weiss,
1996).

Em 2007, Tim O'Reilly sugere o conceito de web 2.0 para definir o estagio de
desenvolvimento atual da rede. O autor considera que a web & uma plataforma em
constante evolucdo baseada e suportada por tecnologias colaborativas através daquilo a
que chama “inteligéncia coletiva”. Assim, os utilizadores tém um papel de destaque como
prosumers (Castells, 2004; Tapscott, 2008) ou produsers (Bruns, 2008) por serem ativos
na escolha dos conteddos que consomem, partilham e criam. Mais do que um recetor, o

utilizador da web 2.0 é também um criador de conteldos.

Atualmente a maior fatia do trafego online deriva do uso de medias sociais sendo que em
2013 cerca de 2.7 mil milhdes de pessoas utilizavam redes sociais (ITU; 2013). Para
Kaplan & Haenlein (2010:61) “os social media s&o um conjunto de aplicacbes baseadas
na internet construidas a partir dos pilares tecnolégicos e ideolégicos da Web 2.0 que
permitem a criagédo e partilha de conteudo gerado pelo utilizador.” A web atual é assim
caracterizada pela comunicacao, partilha, remix e mashup da informacéo, pela troca de
influéncias e opinides many-to-many de forma sincrona, instantanea mas com um

caracter de permanéncia (Qualman, 2009).

12



2.1.2 INTRODUCAO NO SETOR DO TURISMO

Na década de oitenta e por iniciativa das companhias aéreas, com o0 aparecimento das
TIC, surgiram os sistemas de reservas computorizados (CRS - Computer Reservation
System). Estes sistemas tinham como principal fungéo facilitar a gestdo do inventario e a
acessibilidade deste aos parceiros no canal de distribuicdo turistica (Inkpen, 1994).
Dentro das elevadas potencialidades apresentadas por estes sistemas, destacaram-se a
capacidade de aumentar a produtividade, a eficiéncia da distribuicdo e a capacidade de
reducdo de custos (Cunha, 2003). Por estas razdes, estes sistemas tornaram-se atrativos
e foram adotados também por outras organizagdes turisticas. Estas passaram a incluir a
informacg&o referente a produtos de hotelaria e de rent-a-car e comegaram a ser
vulgarmente conhecidos por Sistemas de Distribuicdo Global (GDS - Global Distnbution
Systems) (Inkpen, 1994).

O GDS é um centro que conecta as maiores agéncias de viagens, companhias de
aluguer de carros, companhias aéreas, hotéis e resorts. Este engloba informacéo
multimédia que auxilia as decisdes de compra dos consumidores. Atraves deste, sdo
também feitas transacoes, reservas, distribuicdo de bilhetes e emissdo de faturas, todas

estas intermediadas por agéncias e operadores turisticos (Vinod, 2009).

Ao perceber as oportunidades de diferenciagdo que a Internet oferecia, alguns produtores
comecaram a desenvolver os seus proprios websites de forma a estabelecer pela
primeira vez um canal de venda direta online com o cliente. Consequentemente, os GDS
criaram uma plataforma para a Internet que permitiu aos fornecedores nao tradicionais
oferecerem capacidades de reserva online. Assim surgiu finalmente o IDS (Internet
Distribution System) — um sistema baseado nas reservas efetuadas através da Internet
gue permite que a informacao seja disponibilizada de forma imediata, direta ao turista e a
nivel mundial (Ramos, 2011). Estes sistemas passaram a incluir informagcdo de uma
cobertura geogréfica cada vez maior, bem como a aumentar a integracdo horizontal,
através de inclusédo de outros sistemas de reservas, e a vertical, através da incluséo de

outros intervenientes na cadeia de distribuigdo turistica (Ramos et al., 2009).

2.1.3 IMPACTO NA INDUSTRIA DO TURISMO

Nas ultimas décadas, a influéncia das TIC foi bastante visivel na indUstria do turismo. As
TIC no geral, e a Internet, em particular, tiveram uma rapida e importante influéncia na

forma como o negécio e a informagdo sdo concebidos e transacionados no setor do
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turismo (Buhalis ,2000; Marujo, 2008; Middleton et al., 2009; Tavares & Neves, 2011;
Chakravarthy & Venu Gopal, 2012).

A Internet teve um impacto drastico na forma como os servigcos e informacdes sdo
distribuidos no mercado atualmente (ver figura 2.1) (Lago e Cancelier, 2005). A
eliminacéo da distancia e restricbes de tempo permitidas pela Internet (Wen, 2006; citado
por Chakravarthy & Venu Gopal, 2012), fez com que esta fosse uma fonte de distribuigéo
de informagdo para muitos destinatarios diferentes: intermediérios (ex.: agéncias de
viagens, GDS, etc.) e “consumidores finais” (turistas). As caracteristicas Unicas da
Internet, tais como a interatividade entre o produtor/fornecedor e o consumidor, a
individualidade da mensagem passada ao consumidor e o facto de a distribuicdo ser
imediata, oferecem uma vantagem competitiva sobre o0s intermediarios tradicionais
(Peterson et al., 1997).

Turista - Vigjante \

Crganizacao Nacional GDSICRS

/ do Turismo

I
' Organizagao Regional ‘
l

do Turismo

5 V/ Avi3o/ Comboio/Autocaro + Car
Acomodagdes no Desting e bnholinaoth s

Fante: Adaptado de WT0 (2001}

Figura 2.1: Formas e canais de distribuicdo influenciados pela Internet no setor do turismo.
Fonte: Adaptado de WTO (2001).

A atracdo de turistas é dependente da informacdo. Como tal, a Internet tem um papel
fundamental nas atividades relacionadas com o turismo. Estas podem proporcionar
formas inovadoras na apresentagcdo de servicos de viagem e nos ciclos de venda dos

produtos. Tém, tal como o turismo, um papel chave no crescimento das economias dos
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paises. O uso da Internet e das TIC no turismo eletrénico tem sido considerado o fator
principal do desenvolvimento e eficiéncia desta industria. Nos uUltimos anos, tiveram um
impacto significativo no desenvolvimento do turismo, do marketing e da comercializacao
de produtos. Assim, por aparecerem estas novas formas de TIC no turismo, surgiu o
termo e-turismo (ou turismo eletrénico). Este € uma combinac¢do do turismo tradicional

com a tecnologia e o mundo virtual (Chanpa & Yahyayi, 2012).

Muitas pessoas pesquisam na Internet informacdes sobre os destinos turisticos. As TIC
tém influenciado a performance das organizacdes turisticas especialmente no negdcio da
distribuicdo de produtos. A Internet tornou-se um fator-chave no fornecimento de

informacdes sobre servigos (Chanpa & Yahyayi, 2012).

2.1.4 DESINTERMEDIACAO

A distribuicdo turistica tradicional foi sempre muito estruturada e feita por meio de
intermediarios (Beni, 2003; Yamamoto & Alberton, 2006) (ver figura 2.2). No entanto,
essa intermediacdo, feita por varios canais de distribuicdo, foi eliminada e é agora
assumida pela Internet. A este fendmeno chamamos “desintermediagéo” (Potzl, 2000).

= v Vv v :
Transporte bji— Alojgmento e Alimentaggo OQutras Adividades Produtores
v v v
Operadores Turisti = Grossictas
v v A4 v v v
Agéncias de viagens, organizagGes oficiais, Canais especializados Retalhistas
Distribui¢ao: ‘ |
------- directa v v v v v -
—— indireta ... T

Figura 2.2: Cadeia de distribuicdo turistica tradicional. Fonte: Adaptado de WTO (2001).

Com a desintermediacdo, os consumidores tornaram-se mais inclinados para usar a
Internet na compra de bens intangiveis do que bens tangiveis, uma vez que o0s
prestadores de servicos conseguem agora oferecer precos mais competitivos gracas a

reduc@o do numero de intermediarios no processo (Vijayasarathy, 2003).
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Mills & Law (2004) afirmam que “a Internet € uma das tecnologias mais influentes que
mudaram o comportamento dos turistas”. Pesquisas efetuadas mostram que 0s turistas
gue pesquisam na Internet tendem a gastar mais nos seus destinos quando comparados
com aqueles que consultam informacéo noutras fontes (Bonn et al., 1998; e Luo et al.,
2004). A Internet permite aos consumidores que se envolvam diretamente com o0s
fornecedores, o que, simultaneamente, permite uma maior personalizacdo dos produtos e
desafia o papel dos intermediarios neste processo. Naturalmente, existe um crescente
namero de consumidores que pesquisa informacdes online, faz reservas e compras
diretamente nos websites dos hotéis e companhias aéreas (Morrison et al. 2001; Jeong et
al., 2003). Consequentemente, o futuro das agéncias de viagem tradicionais — as

habituais intermediarias — torna-se incerto (Livi, 2008; Law et al., 2004).

Vicentin & Hoppen (2003) defendem que, em suma, “a Internet oferece uma forma nova e
mais acessivel de distribuir informacgéo sobre o produto turistico.” Os fornecedores (sejam
eles paises, companhias aéreas, hotéis, etc.) desenvolvem portais online para oferecer
informagfes sobre destinos, lugares de avido, quartos de hotel e carros para alugar.
Estes portais tornam-se mais tarde nos principais responsaveis pela “desintermediagao”
das agéncias de viagem e do GDS. Sao extensdes de escritérios de informacao e
reservas que estdo disponiveis para os consumidores que preferem pesquisar e comprar

os produtos/servigos diretamente na Internet (Middleton et al., 2009).

2.1.5 DYNAMIC PACKAGING

Antigamente o0s pacotes tradicionais feitos pelas agéncias permitiam poucas ou
nenhumas alteragcbes por parte do seu consumidor. O meio de comunicagéo
proporcionado pela Internet permite agora aos turistas construir a sua prépria viagem, a
sua propria medida. O turista emergente tem mais conhecimentos sobres os destinos,
tem mais experiéncia de viajar e pretende usufruir de mais servicos adequados aos seus

gostos. (Ramos et al., 2009)

Segundo Ramos et al. (2009), “a Internet proporcionou as condi¢cdes necessarias para o
desenvolvimento de sites que possibilitem aos turistas, a criacdo de um pacote
personalizado e com apresentagdo do preco em tempo real, designados por Dynamic

Packaging.”

O conceito associado ao Dynamic Packaging permite ao turista ter simultaneamente mais

controlo sobre o processo de planeamento da sua viagem mas também desenvolver
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pacotes adequados as suas necessidades, gostos e budget. Em oposi¢do aos pacotes
tradicionais que sao pré-elaborados, estes permitem a cria¢do, gestao e atualizagdo dos
seus itinerarios de viagem em tempo real, criados pelos préprios, com apresentacao

também em tempo real do preco final. (Ramos et al., 2009).

2.1.6 VANTAGENS

As TIC permitem aos turistas um acesso a informacado confidvel e precisa, bem como a
possibilidade de fazer reservas numa curta fracdo de tempo, a baixo custo e sem 0s
inconvenientes que séo requeridos por métodos convencionais (O’Connor, 1999 citado
por Chakravarthy & Venu Gopal, 2012). A medida que a tecnologia da Internet se vai
intensificando, chega até aos consumidores nas suas mais variadas formas: através de
telemoveis, smartphones, tablets, etc., e, juntamente com o computador, a pesquisa de
informacbes sobre destinos e viagens ira multiplicar-se (Chakravarthy & Venu Gopal,
2012).

Ainda segundo Chakravarthy & Venu Gopal (2012), “o desenvolvimento das TIC e, mais
particularmente, da Internet, veio dar um novo poder aos turistas, que estdo cada vez
mais informados e a dar cada vez mais valor ao seu tempo e dinheiro.” Segundo os
autores, “os packs de viagem estdo a perder quota de mercado a favor do turismo
organizado independentemente em packs dindmicos. A chave para o sucesso estd na
identificacdo rapida das necessidades do consumidor e em alcancar potenciais clientes
com produtos e servicos mais atualizados e personalizados que satisfacam as suas
necessidades.” Gradualmente, os turistas tornam-se mais informados, experientes e
sofisticados e requerem uma interacdo com os fornecedores para que estes satisfacam

0s seus desejos e necessidades particulares.

Os mesmos autores acreditam que “a Internet sera o canal Unico a chegar ao consumidor
24h por dia, 7 dias por semana e 365 dias por ano e, consequentemente, serd um canal
muito produtivo para todos os prestadores de informagBes e servicos de viagens.”
(Chakravarthy & Venu Gopal, 2012).

As TIC apoiam ainda a inclusdo de outros concorrentes, incluindo pequenas empresas
start-up. Mapas online levam os turistas virtuais em viagens e oferecem informagdes e
servicos de planeamento de viagem, depois de este ter experimentado a viagem online.
As experiéncias online irdo conduzir os consumidores a gastar dinheiro para viajar para

locais remotos. Os destinos turisticos “vendem-se” na Internet de acordo com as suas
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estratégias de turismo e tiram partido das TIC para se promoverem por forma a fornecer
experiéncias de valor acrescentado ao seu consumidor. Posteriormente, os turistas
compartilham essas experiéncias online para outros potenciais consumidores atraves de

blogs e sites de feedback de viagens (ex. TripAdvisor) (Mamaghani, 2009)

Toda esta atividade e movimento através da Internet, em conjunto com o comércio
estabelecido pela mesma, o e-commerce, incentivam o crescimento economico dos
paises com acessibilidade, colaboragdo, automacdo, funcionalidade e flexibilidade.
Trouxe oportunidades em todo o mundo para aqueles que trabalham na industria do
turismo e viagens, e deu aos consumidores a possibilidade planear e comprar a sua
viagem de uma forma totalmente independente, bem como a possibilidade de ter acesso

autobnomo a informagdes sobre destinos, opiniées, precos, etc.. (Mamaghani, 2009)

2.1.7 AMEACAS /| DESVANTAGENS / LIMITACOES

Com todos os beneficios e vantagens acima descritos, esta evolucdo ndo ocorre sem

limitacdes.

Apesar dos investimentos iniciais numa estrutura de negocio online serem elevados, 0s
peritos destacam que os ganhos a longo prazo sdo imensuraveis. Existem no entanto

algumas limitagdes (Chakravarthy & Venu Gopal, 2012).

Porter (2001) alerta que “a tecnologia da Internet tende a reduzir os custos variaveis e
inclina as estruturas de custos para o0s custos fixos, criando uma pressao
significativamente maior para que as empresas apostem numa concorréncia de precos
destrutiva.” O paradoxo da Internet é que o0s seus préprios beneficios - tornar a
informacé&o disponivel, reduzir a dificuldade de comercializagdo, a compra e distribuigéo,
permitir que os compradores e vendedores realizem negdcios entre ambos com mais
facilidade - tornam também mais dificil para as empresas a captura de beneficios como
lucros (Porter, 2001).

Como a Internet reduz a importancia da localizacdo, ela amplia os mercados geograficos
de locais para regionais, nacionais ou mesmo globais. Cada vendedor ou grupo de
vendedores torna-se num potencial concorrente no mercado. Com mais concorréncia a
vender produtos e servicos indiferenciados em grande parte dos casos, a base da
concorréncia muda ainda mais em relacédo ao preco, criando assim um impacto negativo

na estrutura da industria (Porter, 2001).
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Uma desvantagem identificada por Santana et al. (2010) foi o facto de muitas vezes
existir muita informacado dispersa sobre o mesmo destino turistico. Isso faz com que o
turista ndo consiga identificar a informagéo credivel e tira credibilidade e veracidade a
informacéo disponivel. Outra ameaca sdo as fotografias idilicas e paradisiacas a
identificar um local ou uma praia, que podem muitas vezes estar manipuladas e tentar
vender o destino de uma forma “cliché” que ndo existe. Uma solucdo para estes
problemas, pode passar por recorrer a sites institucionais ou revistos, até mesmo por

outros turistas, como € o caso do TripAdvisor.

Tomaél et. al (2001) consideram que “para que as informacgbes disponiveis na Internet
tenham credibilidade, serd necessario criar formas de determinar a precisdo e a
confiabilidade dos resultados.” Um dos aspetos mais importantes € analisar a origem da
fonte que escreveu a informacéo. Para os autores, as fontes de informagédo de origem
digital ndo tém a mesma credibilidade que as impressas, exatamente devido ao facto de
serem muito atuais e, por isso, efémeras. Além disso, Silva & Tomaél (2004) consideram
gue a identificacdo das fontes na Internet € dificultada visto a informagé@o ser muitas
vezes escrita por mais do que uma pessoa, 0 que faz com que ndo tenham o mesmo
rigor, qualidade e tratamento. Castells (2009) defende que a produc¢éo de informagédo e
contetdos digitais pode ser realizada por qualquer utilizador e disseminada de forma
internacional. Por estes motivos, 0s mesmos autores e Almeida (2004) apontam que é
necessario que os portais realizem analises as fontes disponiveis de forma a assegurar a
sua qualidade e veracidade e garantir que os utilizadores possam estar informados diante

da quantidade de conteudos disponiveis.

2.1.8 DESAFIOS E FUTURO

A United Nations World Tourism Organization (UNWTO) projeta que o numero de
chegadas internacionais de turistas vai observar um crescimento de 1,000 milhées de
passageiros em 2010 para 1,600 milhdes em 2020 (Middleton et al., 2009, pag. 4). Todo
este crescimento da indastria do turismo tem de ser suportado por TIC sofisticadas que
assegurem a gestdo do crescimento e a qualidade do trafego de informagé&o turistica
(Chakravarthy & Venu Gopal, 2012).

Uma vez que a industria do turismo é uma industria baseada em informacédo e que os
consumidores sao sensiveis a variacdes de preco, esta tornou-se naturalmente uma das

principais industrias a vingar na Internet (Law et al., 2004).
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A velocidade do processamento de dados do computador significa também que a
informacgéo esta disponivel quase instantaneamente, permitindo o ajuste detalhado das
decisdes operacionais e de marketing com a chegada das reservas. A monitorizacdo ao
pormenor de todo o sistema de informacdes e reservas devera ser mantida, uma vez que
esta permite que haja uma gestéo e controlo rigorosos da informacéo disponivel online e
dos precos (muitas vezes a variar de minuto para minuto), o que ajuda a combater a
sazonalidade e a aumentar as receitas nos picos de procura (Chakravarthy & Gopal,
2012).

Existem uma série de desafios para o e-commerce na industria do turismo. O desafio das
companhias aéreas, tal como noutras empresas, € oferecer uma experiéncia consistente
ao cliente (quer na fase de planeamento, pesquisa de informagfes e compra, quer na
fase da prestacdo do servigo). Os clientes que compram uma viagem no site da
companhia aérea esperam o mesmo nivel de servigo que aqueles que compram essa

mesma viagem através de uma agéncia de viagens. (Mamaghani, 2009)

O numero de viagens internacionais e domésticas estdo a experienciar um “boom” em
paises emergentes. Muitos paises em desenvolvimento que entraram para a
Organizagdo Mundial do Comércio (WTO — World Trade Organization) expandiram a sua
politica de viagens internacionais. Muitos cidaddos desses paises estdo autorizados a
vigjar para o estrangeiro com os documentos de viagem necessarios. Esta mudanca de
politica aumenta as viagens internacionais, permitindo que os consumidores dos paises
emergentes possam viajar para qualquer parte do mundo. No sistema anterior, alguns
individuos nunca tinham tido esse direito de voar. Esta € uma grande oportunidade para
as agéncias de viagens. O comércio eletronico esta também a emergir nestes paises.
Com o avango da tecnologia e, consequentemente, da Internet, os consumidores podem
planear toda a sua viagem na Internet. Muitos consumidores nestes paises ndo tém um
computador que fornega acesso a Internet. A tecnologia que os conecta ao mundo € a
dos portais méveis e portateis, que para eles, € mais conveniente do que o computador
pessoal. As receitas do turismo aumentaram pois, com o crescimento do comércio

eletrénico e da Internet. (Mamaghani, 2009)

Por fim mas ndo menos importante, as agéncias de viagens estdo agora forcadas a
tornarem-se mais focadas no cliente na tentativa de atrair e manter os consumidores.
Focam-se no consumidor usando as TIC para lhes fornecer dados em tempo real e uma
conveniéncia adicional. Com novos desenvolvimentos nas TIC, os consumidores

alteraram os seus comportamentos em relacdo ao planeamento, reserva e compra de
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viagens. O sucesso de uma agéncia de viagens passard a estar, em grande parte,
dependente da forma como estas fazem uso da tecnologia que esta disponivel e em
desenvolvimento. O e-commerce, 0 turismo e as viagens complementam-se entre si pela
evolucdo através da concorréncia para fornecer uma maior variedade de escolha e

servicos para o consumidor. (Mamaghani, 2009)

2.2 CONCLUSOES

Ao longo da histéria do turismo, a tecnologia foi responsavel pelo seu crescimento e
impulso econdmico, tendo a atividade turistica sido moldada através dos avancos
tecnolégicos. A crescente procura turistica tem vindo a impulsionar a ampliagdo das
fontes de informag&o as quais o potencial turista pode ter acesso. Neste contexto, torna-
se cada vez mais urgente o uso de novas fontes de informag&o como veiculo difusor dos
servicos e informacgdes turisticas. Para Cacho & Azevedo (2010), “a Internet € um
exemplo de fonte alternativa de informacdo, consagrando-se como uma poderosa
ferramenta de comunicag¢do e distribuicdo, cada vez mais presente no dia-a-dia da
sociedade”. Seja apenas como uma forma de lazer, cultura, informagdo ou como uma
ramificacdo do trabalho, a Internet torna-se quase indispensavel nos dias que correm.
Cada vez mais empresas e destinos turisticos se voltem para a Web, devido aos
beneficios oferecidos por este meio de informagdo e comunicagdo (Cacho & Azevedo,
2010).

As transformacfes estabelecidas a partir da introducdo das TIC foram bastante
significativas, pois alteraram a distribuicdo do produto turistico de duas formas: de um
lado, criando um canal direto com o consumidor final, tendo como resultado a
“desintermediagdo” (Potzl, 2000; Lago & Cancelier, 2005); de outro, com 0 uso da
Internet, esse canal direto com 0 consumidor surge com precos mais acessiveis,
diminuindo a subjetividade na transmissdo das informacdes, ndo obstante as

transformacgdes ocorridas no mundo do trabalho.

Para Bissoli (1999, p.55), —"0 setor de turismo estara cada vez mais vinculado a
tecnologias que permitem melhorar a prestacdo de servicos, reduzir custos, aumentar a
produtividade e melhorar a qualidade do atendimento”. Com a continua ascensdo do
turismo, a informagdo torna-se fundamental uma vez que sem ela o0 mesmo néo

funcionaria, nem muito menos se expandiria. Existe portanto uma crescente importancia
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do acesso a informagfes precisas, confidveis e relevantes para ajudar o consumidor na
tomada de decisdo (O’Connor, 2001).

Sem informacdo ndo existe turismo, pois o0 ator principal desse processo, o turista, ndo
reside no local a ser visitado. Facto que torna imprescindivel o acesso a informacdes
precisas e confiaveis sobre o local a ser visitado (Tomaél et al., 2001; Almeida, 2004;
Castells, 2009; Santana et al., 2010). Diante disso, a informag&o adquire um papel-chave
na atividade turistica, pois de acordo com Buhalis (2008), “um turista bem informado
interage melhor com os recursos e cultura locais, a fim de encontrar produtos e servicos
gue atendam aos seus interesses. A Internet, através de websites de informacao turistica
deixa de ser uma mera fonte de informacéo e passa a agir como fonte de influéncia direta
na imagem do destino, & medida que oferece aos seus consumidores um rico contetdo

de informagao.”

Esta nova revolugdo da informag&o tem vindo a transformar o mundo e suas relagdes,
sendo a sua maior riqueza o conhecimento. A revolugdo informacional transforma
consideravelmente a sociedade global, uma vez que esta exige uma economia baseada
na informagé&o. O turismo €, por sua vez, um dos setores que tem vindo a sofrer notérios
impactos quanto ao uso da Internet. Esta tecnologia € um instrumento potencial para a
implementacdo de mudancas na estrutura e nos processos do setor turistico como um
todo (Cacho & Azevedo, 2010).

Conforme se procurara demonstrar (cide capitulo 3), o turista recorre agora e cada vez
mais a websites para pesquisar informacfes sobre o destino turistico que vai visitar,
tendo as agéncias de viagens e 0s guias turisticos, um papel cada vez menos
insubstituivel e relevante no fornecimento de informacao turistica. Esta intermediacéo do
acesso a informacéo, antes feita pelas agéncias, passa agora a ser feita diretamente
entre o turista e o website, hotel, companhia aérea. A este fendbmeno chamou-se
“desintermediacao” (Potzl, 2000; Yamamoto & Alberton, 2006; Beni, 2003; Tavares &
Neves, 2011), que trouxe mais independéncia ao turista e trouxe-lhe as ferramentas
necessarias para gue o plano da viagem seja feito de uma forma auténoma e Unica, nao
dependendo dos padrbes dados pelas agéncias. Ao pesquisar sobre um destino, o turista
tem agora a sua disposicao, através de um clique, um sem fim de informagfes gratuitas
sobre transporte, alojamento, restauracao e atividades no local. Assim, tornou-se possivel
um planeamento independente de uma viagem, sem serem necessarios os pacotes “pré-
desenhados” das agéncias. Surgiu entdo um novo conceito: o Dynamic Packaging. O

conceito associado ao Dynamic Packaging permite ao turista ter simultaneamente mais
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controlo sobre o processo de planeamento da sua viagem mas também desenvolver

pacotes adequados as suas necessidades, gostos e budget (Ramos et al., 2009).

As agéncias de viagens experienciaram um decréscimo de procura com a emersédo da
Internet, sendo agora forgcadas a migrar para um novo paradigma onde terdo de redefinir
funcbes serdo obrigadas a virar os seus esforgos para a individualidade do cliente
(Chakravarthy & Venu Gopal, 2012; Mamaghani, 2009; entre outros).
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Il PARTE
CAPITULO 3
QUESTIONARIOS E RESULTADOS

3.1 METODOLOGIA E ESTRUTURA

O presente capitulo destina-se a apresentar e analisar as respostas do questionario
distribuido entre os dias 29 de Maio e 1 de Julho de 2013. Serdo analisados o0s
resultados gerais de 276 questionarios validados, sera definido o perfil-tipo dos inquiridos
e, posteriormente, serdo analisados através de algumas filtragens feitas, alguns

resultados interessantes e que se destacaram dos gerais.

O questionéario foi composto por duas partes, perfazendo um total de dez questbes.
Todas as questdes foram de resposta direta, onde os inquiridos tiveram ao seu dispor o
sistema de escolha mudltipla, e, conforme a questdo, poderiam selecionar uma ou mais
respostas. A primeira parte destinou-se a delinear o perfil dos inquiridos: o seu género
(feminino ou masculino), o escalédo etario onde estéo inseridos (<18, 19-35, 36-52, 53-69
ou >69), as suas habilitacdes literarias (ensino primario, basico, secundario ou superior
(com licenciatura, mestrado ou doutoramento) e os seus rendimentos liquidos mensais
individuais (<500€, 500€-1.499€, 1.500€-2.499¢€, 2.500€-3.499€ e 23.500€).

Na segunda parte, os inquiridos responderam a questdes relacionadas com o tema da
dissertacdo. “Quando planeia a sua viagem, recorre a Internet para recolher informagao?”
foi a primeira quest&o, tentando-se identificar se a Internet era uma escolha considerada.
Nesta questdo os inquiridos tinham como hipéteses as respostas “Sim”, “Nao” e “Nao sei

/ Nao respondo”.

Posteriormente quis-se analisar 0s canais mais utilizados, distinguindo as fases pré e
pos-Internet. Como tal surgiram assim as duas questdes seguintes: “Na fase pré-Internet,

quais os canais onde procurava informagéo sobre o seu destino de viagem?” e “Hoje em
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dia, qual/quais o(s) canal(canais) onde procura informagdo sobre o destino quando
planeia a sua viagem?”. Nestes dois casos, os inquiridos podiam escolher entre as
hipoteses: “Agéncias de Viagens”, “Guias e mapas”, “Livros, Jornais, Revistas”,
“Familiares / Amigos / Colegas” e “Outros (especifique)”, sendo que a hipotese “Internet”

estava obviamente disponivel apenas na questao relativa a fase pos-Internet.

De seguida foi lancada a questdo “Considera a informagéo disponibilizada na Internet
suficiente e clara para o que procura quando planeia a sua viagem?” para analisar se a
Internet pode ser um canal Unico e disponibilizar informag8es suficientes e claras ou se

tem de depender de outros canais para complementar algumas lacunas.

A questdo “Quais os tipos de sites que visita quando planeia a sua viagem?” serviu para
identificar os tipos de sites mais visitados pelos inquiridos e as hipéteses dadas foram

@y

“Companhias aéreas (ou agregadores, ex: edreams.pt), “’Alojamento (ou agregadores,

ex: booking.com)”, “Opiniao (ex: TripAdvisor)’, “Agéncias de viagens online”,

“Institucionais/Turismo local”, “Artigos/Reportagens sobre destinos”, “Blogues”; e “Outros”

(nesta opgéo, os inquiridos podiam especificar que outro tipo de sites visitavam.

Por fim, quis-se identificar a relagdo das pessoas que efetivamente ja planearam uma
viagem na sua totalidade através da Internet. Como tal, e para as hipéteses de resposta
“sim”, ndo” e “ndo sei/ndo respondo” foi langada a questdo: “Ja planeou/organizou uma

viagem sem recorrer a agéncias/pacotes pré-desenhados?”.

3.2 RESULTADOS DO QUESTIONARIO

Foram coletados um total de 316 questionarios, onde 16 dos quais foram excluidos por
nao terem qualquer resposta a toda a segunda parte. Para além destes, foram ainda
desconsiderados outros 24 questionarios, por terem uma ou varias questdes (na primeira
e/ou na segunda parte) por responder. Como tal, e para salvaguardar resultados
enviesados, este total de 40 questionarios foram invalidados, tendo entdo um resultado

final de 276 questionarios completos.

A amostra consistiu entdo em 276 questionarios completos, que foram analisados

tirando-se as consideracdes abaixo indicadas.
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3.2.1 RESULTADOS GERAIS

Apbs os dados serem todos coletados, chegou-se aos resultados gerais do questionario.

Nos graficos abaixo, correspondentes a primeira parte do mesmo, pode-se verificar qual

0 género predominante, o escaldo de idade, as habilitacdes literarias e o escaldo de

rendimento liquido mensal individual.

Em numero:
Feminino: 181
Masculino: 95
Total: 276

Gréfico 3.1: Género.

Género:

65,58% dos inquiridos sdo do género feminino, sendo que 34,42% sdo do género

masculino.

Em numero:
<18:5
19-35:185
36-52:49
53-69:34
>69:3

Gréfico 3.2: Idade.
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Dentro dos inquiridos, foram identificados cinco individuos com menos de 18 anos
(1,81%), 185 com idades compreendidas entre os 19 e os 35 anos (67,03%), 49
individuos dentro do escaldo 36-52 (17,75%), 34 com idades entre 53-69 (12,32%) e trés

individuos com mais de 69 anos (1,09%).

O elevado numero de pessoas dentro do escaldo 19-35 pode ser derivado do facto de
este questionario ter sido maioritariamente partilhado entre contactos conhecidos da rede
social Facebook, o que pode tornar a amostra tendencialmente mais jovem.

Superior I ~ . . .
(doutoramento) Habilitacoes literarias: ensino
2% . L bésico
Ensino primario 1%
0% ?
Superior Ensino secundario
(mestrado) 21%
21%
Em numero:

Ensino primario: 0

Ensino basico: 2

Ensino secunddrio: 58
Superior (licenciatura): 151
Superior (mestrado): 59
Superior (doutoramento): 6
Total: 276

Superior
(licenciatura)
55%

Grafico 3.3: Habilitacdes literarias.

Relativamente as habilitacdes literarias, conclui-se que a grande maioria dos inquiridos
apresenta formacao de caracter superior — licenciatura, mestrado e doutoramento (total
de 78,6%). A habilitacdo dominante € assim a Licenciatura (54,71%), seguida do
Mestrado e do Ensino secundario (ambos com 21%), do Doutoramento (2%) e do Ensino
basico (1%). Pode-se entédo concluir que a maioria dos inquiridos, apresenta um elevado
grau de instrucdo o que se pode vir a traduzir num maior interesse pela informacéo e pelo

conhecimento.
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Rendimento liquido mensal (individual):

L

-

<500€

500€-1.499¢€

1500€-2.499€

2.500€-3.499¢€

= 3.500€

H Sériel

33,0%

37,3%

20,3%

3,6%

5,8%

M Série2

91

103

56

10

16

Grafico 3.4: Rendimento liquido mensal (individual).

O rendimento liquido mensal (individual) teve resultados um pouco aquém das
expectativas, sendo mais baixos do que o esperado. No entanto, estes resultados sado
obviamente justificados pela fase de crise econdmica e financeira que o pais atravessa,
pela baixa de salarios registada e pela elevada taxa de desemprego (INE, 2013), que

justifica a quantidade de rendimentos abaixo dos 500€.

Apo6s terem sido analisados os resultados gerais da primeira parte do questionario, onde
posteriormente sera delineado o perfil-tipo do inquirido, segue-se entao a segunda parte
do questionario, onde foram feitas as perguntas sobre o tema em estudo ao longo desta

dissertacgéo.

28



Quando planeia a sua viagem, recorre a Internet para
recolherinformacao?

B Ndosei / Ndo
Ndo respondo
2% 0%

Em numero:

Sim: 271

Ndo: 5

Ndosei / Nao respondo: O
Total: 276

Gréfico 3.5: Respostas a Questao 5: “Quando planeia a sua viagem, recorre
a Internet para recolher informagao?”.

As respostas a esta questdo foram bastante evidentes e tornaram muito claro o uso que
as pessoas dao a Internet aquando do planeamento de uma viagem. N&o existem
davidas que a Internet é um canal fundamental no Turismo e que as pessoas recorrem a
ela, na sua grande maioria e quase totalidade (98,19%). Dos 276 inquiridos, 271 afirmou
gue recolhe informagé&o da Internet antes de viajar. Estes resultados vém dar uma grande
contribuicdo na verificagdo da hipotese 2, delineada no capitulo introdutdrio desta
dissertacao, que afirma: “Na atualidade, a Internet é uma ferramenta predominante/chave

na preparacdo de uma viagem.”.

Estes resultados sdo sustentados por diversos autores que afirmam que a Internet teve
um impacto drastico na forma como os servigos e informacdes sdo distribuidos no
mercado atualmente (Lago & Cancelier, 2005; Cacho & Azevedo, 2010). “A eliminagao da
distancia e restricdes de tempo permitidas pela Internet” (Wen, 2006), fez com que esta
fosse uma fonte de distribuicdo de informacdo muito Util para quem planeia a sua viagem.
Para além destas vantagens, “as caracteristicas Unicas da Internet, tais como a
interatividade entre o produtor/fornecedor e o consumidor, a individualidade da
mensagem passada ao consumidor e o facto de a distribuicdo ser imediata, oferecem

uma vantagem competitiva sobre os intermediarios tradicionais” (Peterson et al., 1997).

Por fim, resta salientar que as respostas a esta questao permitem comecar a responder a
questao de partida, delineada no primeiro capitulo desta dissertacao: “Qual o papel atual

da Internet enquanto canal de pesquisa de informacdo na fase de planeamento de uma
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viagem?”. Com uma percentagem muito significativa de 98,19%, a resposta “sim”
permite afirmar que a Internet tem um papel muito importante na fase de planeamento de

uma viagem, uma vez que uma grande maioria dos inquiridos a consultam neste estagio.

Na fase pré-Internet, quais os canais onde procurava
informacao sobre o seu destino de viagem?

61,6%

Agéncias de viagens Guias e mapas Livros, Jornais, Revistas Familiares / Amigos /
Colegas
Em nimero:
Agéncias de viagens: 133; Guias e mapas: 84; Livros, Jornais, Revistas: 100; Familiares/Amigos/Colegas: 170.

Gréafico 3.6: Respostas a Questao 6: “Na fase pré-Internet, quais os canais onde procurava
informacao sobre o seu destino de viagem?”.

As respostas a questdo 6 foram bastante interessantes. O canal dominante e mais
respondido pelos inquiridos foi o dos “Familiares / Amigos / Colegas”, representando uma
percentagem de 61,59% e sobrepondo-se as agéncias de viagens (48,19%), aos guias e
mapas (30,43%) e aos livros, jornais e revistas (36,23%). Este resultado foi bastante
curioso, podendo-se constatar que a opinido de pessoas proximas tem um grande grau

de importancia e pode até influenciar na escolha do proprio destino.

As agéncias de viagens ficam com um valor abaixo do esperado, representando nem
metade das respostas com valores pouco superiores aos livros, jornais e revistas. O
suposto papel de “conselheiro” adotado pelas agéncias nao parece ter assim tantos
adeptos na fase pré-Internet.

Nesta questédo iniciou-se a “busca” a verificacdo da hipétese 3, que afirma que “o papel
dos pares, nomeadamente familia e amigos, continua a ter um impacto relevante online e
offline.” Neste caso, verifica-se que estes ocupavam um lugar de destagque como fonte de

informac&o sobre destinos.
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Hoje em dia, qual/quais o(s) canal(canais) onde procura
informacao sobre o destino quando planeia a sua viagem?

97,5%

47,1%
21,4%
Internet Agéncias de viagens  Guias e mapas Livros, Jornais, Familiares/ Amigos
Revistas / Colegas
Em nimero:
Internet: 269;  Agéncias de viagens: 59; Guias eMapas: 57; Livros, Jornais, Revistas: 65; Familiares/Amigos/Colegas: 130

Gréafico 3.7: Respostas a Questdo 7: “Hoje em dia, qual/quais o(s) canal/canais onde procura
informacao sobre o destino quando planeia a sua viagem?”.

Nesta questdo, a Internet assume um papel dominante e quase toda a amostra inquirida
a escolheu, o que apoia a hipotese 1 do presente trabalho de investigacdo que considera
que “houve uma evolucao tecnolégica que fez com que a Internet ganhasse um papel de

destaque como canal de pesquisa de informacao turistica por parte do turista”.

No seguimento dos dados recolhidos, podemos observar que as agéncias de viagens,
gue ja na questdo anterior tinham tido resultados abaixo do esperado, registaram aqui
uma queda para mais de metade do valor anterior (de 48,19% para 21,4%). Pode-se
justificar esta acentuada queda com a questdo da desintermediacdo (Potzl, 2000;
Yamamoto & Alberton, 2006; Beni, 2003; Tavares & Neves, 2011), abordada no capitulo
anterior, e com o fator de independéncia, rapidez e facilidade de acesso trazidos pela
Internet aos turistas que precisam de obter informacdes sobre os destinos turisticos
(Peterson et al., 1997; Vicentin & Hoppen, 2003). Hoje em dia, 0 acesso a informacao
esta a distancia de um “click” e as pessoas podem navegar na Internet sem sair de casa
ou do local onde se encontram (Wen, 2006) Existe um mundo sem fim de informacé&o
muito acessivel e qualquer tipo de deslocacdo é hoje em dia vista como dispensavel.
Assim considera-se que h4 também uma primeira resposta a hipotese 4 que afirma que
“a Internet impulsionou a desintermediagc&do do sector do turismo e criou um novo tipo de

consumidor, mais autbnomo na preparagédo de uma viagem.”
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Todas as outras opcgdes de resposta (ex. Agéncias de viagens, guias e mapas, livros,
jornais e revistas, etc.) sofreram uma ligeira diminuicdo, também justificada pelo claro
dominio da Internet como novo canal primordial de pesquisa de informagao (Morrison et
al. 2001; Jeong et al., 2003; Vicentin & Hoppen, 2003)

Finalmente consegue-se também aqui verificar a hipétese 3, que afirma que “o papel dos

pares, nomeadamente familia e amigos, continua a ter um impacto relevante online e
offine.” Neste sentido considera-se que o facto de a hipétese de resposta
“Familiares/Amigos/Colegas” ter decrescido 14,5% pode derivar da importancia crescente
gque os media sociais ocupam como modeladores da sociedade e do comportamento do
utilizador através da mediacdo da comunicacdo com 0s pares. As pessoas recorrem a
Internet, através das redes sociais e de sites de opinido para consultar amigos, familiares
e colegas. Assim, levanta-se a possibilidade de que parte da percentagem perdida
(14,5%) de uma fase (pré-Internet) para a atual (com uso de Internet) pode nao significar
realmente um decréscimo da importancia dos Familiares/Amigos/Colegas mas antes uma
migragdo da comunicagdo oral com os pares (pré-Internet) para uma comunicagao
mediada pela Internet na atualidade. Esta reflexdo sera corroborada, como se vera
adiante, na questao 7, através de uma percentagem de resposta de 67,8% que posiciona
os sites de opinido (ex: TripAdvisor) como o terceiro canal preferido dos utilizadores na
fase de preparagcédo de uma viagem.

Considera a informacao disponibilizada na Internet
suficiente e clara para o que procura quando planeia a sua

viagem?
Ndosei / Ndo

/ respondo

4%

Em nuimero:

Sim: 229

Néo: 35

Naosei / Ndo respondo: 12
Total: 276

Grafico 3.8: Resposta a Questao 8: “Considera a informagéao disponibilizada na
Internet suficiente e clara para o que procura quando planeia a sua viagem?”.
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As respostas a esta questdo foram também bastante favoraveis, tendo a grande maioria
(82,97%) afirmado que consideravam a informacéo disponibilizada na Internet suficiente
e clara aquando do planeamento da viagem. Estes valores vém verificar a hipétese 5: “A
informacéo turistica disponibilizada online € considerada suficiente e de qualidade pelo

utilizador.”

Porém, 12,68% das pessoas nao estdo de acordo, e, a esta minoria, foi perguntada a
razdo pela qual ndo consideram a informacdo suficiente e clara. Analisaram-se as

respostas mais pertinentes e destacam-se 0s principais aspetos negativos:

- Informacgao pouco real (“a Internet mostra, muitas vezes, o lado bonito dos destinos”,

“fotografias cliché” e “trabalhadas em Photoshop”);
- Falta de veracidadef/fiabilidade na informacao disponivel,
- Falta de informagdes sobre seguranca, pregos e disponibilidade dos destinos.

Existe ainda quem afirme que “a oferta de informacéo clara é diferente conforme o tipo de
destino, sendo que os destinos menos turisticos tém obviamente uma lacuna em termos

de informag&o disponivel.”

Estas respostas sao sustentadas por diversos autores. Tomaél et al. (2001) consideram
que as fontes de informacdo de origem digital ndo tém a mesma credibilidade que as
impressas e, em conjunto com Silva (Silva & Tomaél, 2004), afirmam que a identificacéo
das fontes na Internet é dificultada visto a informacgdo ser muitas vezes escrita por mais
do que uma pessoa, 0 que faz com que ndo tenham o mesmo rigor, qualidade e

tratamento.

Uma solugédo para estes problemas, pode passar por recorrer a sites institucionais ou
revistos, até mesmo por outros turistas, como é o caso do TripAdvisor (Santana et al.,
2010). Outra poderé passar pela necessidade de serem realizadas andlises as fontes
disponiveis de forma a assegurar a sua qualidade e veracidade e garantir que 0s
utilizadores possam estar informados diante da quantidade de conteddos disponiveis
(Silva & Tomaél, 2004; Almeida, 2004; Castells, 2009).
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Gréafico 3.9: Resposta a Questdao 9: “Quais os tipos de sites que visita quando planeia a sua
viagem?”.

Nesta questédo procurou-se identificar os sites mais populares na fase de planeamento da
viagem. Os sites de companhias aéreas (ou agregadores, ex: edreams.pt) foram os que
registaram uma maior percentagem de respostas (73,9%, equivalente a um total de 204
pessoas), seguidos dos sites de alojamento ou agregadores (67,8%, ex: booking.com),
dos sites de opinido (43,1%, ex: TripAdvisor), dos sites com artigos e reportagens sobre
destinos (35,5%), dos sites institucionais/turismo (26,4%, ex: visitportugal.com), dos sites
de agéncias de viagens (25,4%, ex: abreu.pt) e, por fim, dos blogues (17,4%).

As respostas a esta questdo estdo de acordo com o estado de arte, uma vez que
os sites de companhias aéreas e agregadores (ex: Edreams, Booking, TripAdvisor)
estiveram entre os mais respondidos. De acordo com Morrison et al. (2001) e Jeong et al.
(2003), “existe um crescente nimero de consumidores que pesquisa informagdes online,
faz reservas e compras diretamente nos websites dos hotéis e companhias aéreas.” Além
disso, para Cunha (2003) os agregadores sdo igualmente importantes na distribui¢ao.

Estes dados conjugados com o estado de arte, como acima mencionado, permitem iniciar
uma reflexdo sobre o papel dos sites agregadores de companhias aéreas e de hotéis
como canais de informacdo. Apesar de o ato de compra ndo estar abrangido na
problematica desta investigacao, este tipo de website tem um papel de desintermediacdo
ao permitir que o consumidor reserve e compre a sua viagem e estadia sem necessidade
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de recorrer aos servicos de uma agéncia de viagens. No entanto, e diretamente
relacionado com as questdes de partida, estes sites sdo igualmente importantes fontes
de informacéo na fase de preparacdo de uma viagem. A informacdo que oferecem supera
largamente aquela que estard na sua génese, ou seja a simples disponibilizacdo de
precos ou ferramentas de reserva. Na atualidade este tipo de agregadores informa os
utilizadores de como funcionam os hotéis, possui imagens dos quartos e dos
estabelecimentos hoteleiros, sugere locais a visitar através de imagens e textos
informativos, d& dicas sobre o destino e cuidados a ter, entre muitas outras informacdes
que ajudam no planeamento de uma viagem e no processo de decisdo. Assim, 0s
agregadores jA ndo sdo apenas ferramentas de vendas mas antes novos canais de
informacé&o importante e credivel tanto institucional como desenvolvida por turistas que ja
experimentaram e partilham o seu feedback e opinides. Isto permite concluir que, tal
como Cunha (2003) refere, os agregadores tém hoje um papel muito relevante para o
turista na fase de planeamento de uma viagem.

Ja planeou/organizou uma viagem sem recorrer a
agéncias/pacotes pré-desenhados?

Naosei [ Ndo
respondo
2%

Em nimero:

Sim: 237

Nao: 33

Ndosei / Ndo respondo: 6
Total: 276

Grafico 3.10: Resposta a Questdo 10: “Ja planeou/organizou uma viagem sem
recorrer a agéncias/pacotes pré-desenhados?”.

Por fim, os resultados referentes as respostas da Ultima pergunta do questionario foram
muito satisfatorios. Pode-se observar que 86% dos inquiridos (237 pessoas) afirmaram
gue ja planearam uma viagem de forma independente e sem recorrer a uma agéncia ou
sem comprarem um pacote ja feito. Estes resultados vém, uma vez mais, comprovar que
os turistas hoje em dia estdo mais informados e sdo mais independentes (Chakravarthy &

Venu Gopal, 2012; Mamaghani, 2009). Conseguem organizar uma viagem e planea-la de
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forma independente sem recorrer a agéncias intermediadoras de um processo de
escolhas. A Internet veio contribuir muito para essa “desintermediacao” (Potzl, 2000) e
para essa independéncia tornando muito mais facil, através de sites de transporte,
alojamento, entre outros, a planificacdo total de uma viagem. Mills & Law (2004) chegam
a afirmar que “a Internet é uma das tecnologias mais influentes que mudaram o

comportamento dos turistas”.

Tudo isto aqui referido permite confirmar a hipétese 4 que afirma que “a Internet
impulsionou a desintermediacdo do sector do turismo e criou um novo tipo de

consumidor, mais autbnomo na preparagcao de uma viagem”.

3.2.2 PERFIL DOS INQUIRIDOS

Apbs os dados serem analisados como um todo, chegou entdo a fase de identificar o
perfil-tipo. O perfil-tipo foi um conceito desenvolvido que se traduz-se no conjunto de
resultados-tendéncia da caracterizagdo da amostra, ou seja, os valores mais elevados de

cada uma das questdes, todos juntos, definem o perfil-tipo caracterizador da amostra.
Verificou-se entao que o perfil-tipo do inquirido é:

e Feminino (66%),

e |dade compreendida entre os 19-35 anos (67%),

e Licenciada (55%),

¢ Rendimento liquido mensal (individual) entre os 500€ e os 1.499€ (37,3%).

Com este exato perfil, responderam 26 pessoas e pode-se constar que a sua totalidade
(100% destas; ver quadrado superior esquerdo do quadro 4.1, abaixo) recorre a Internet
para recolher informacdo quando planeia a sua viagem (Questdo 5). 88,46% destas
mulheres, também consideram a informacéo disponibilizada na Internet suficiente e clara
para 0 que procuram quando planeiam a sua viagem sendo que apenas duas né&o

consideram e uma nao sabe/ndo responde (quadrado superior).

E de destacar ainda que os tipos de site que estas pessoas mais visitam sdo os de
alojamento ou agregadores (84,62%), seguido das companhias aéreas ou agregadores
(76,92%), e dos sites de opinido (50%) (quadrado inferior esquerdo). Por fim, destaca-se

também que 80,77% destas mulheres ja planearam/organizaram uma viagem sem
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recorrer a agéncias/pacotes pré-desenhados — uma maioria bastante significativa
(quadrado inferior direito).

Q5 Quando planeia a sua viagem, recorre a Q& Considera a informacao disponibilizada
Internet para recolher informagéo? na Internet suficiente e clara para o que
Respondidas: 26 Ignoradas: 0 procura quando planEIa asua VIagem?
Respondidas: 26 Ignoradas: 0
Sim
Sim
N&o
-l
Néo sei/ Néo
respondo " -
Néo sei / Nao
respondo
0% 20% 40% 60% B80% 100%
0% 20% 40% B0% 0% 100%
Q9 Quais os tipos de sites que visita
quando planeia a sua viagem?
Respondidas: 26 Ignoradas: 0
Companhias
agreas (ou L, . .
agregadore . @10 Ja planeou/organizou uma viagem sem
-~ I OO desenhados?
agregadore desenhados?
Opinido )
(ex TripAdvis Respondidas: 26 Ignoradas: 0
or
Agéncias de
onling
Institucionai
| Turis -
oz = [
Artigos |
Reportagens Nio sei  N§o
sohre.. respondo
Blogues _ 0% 20% 40% 60% B0% 100%
0% 20% 40% B0% B0% 100%

Quadro 3.1: Gréaficos destacados do perfil-tipo identificado.

3.2.3 FILTRAGEM POR GENERO

Para fazer uma andlise filtrada por género, metodologicamente consideraram-se
relevantes as discrepancias iguais ou superiores a 10%, com excec¢do daquelas que se

acharam ser mais relevantes para responder a probleméatica desta investigacao.

A filtragem por género (feminino e masculino) trouxe poucas diferencas e esta

demonstrada no seguinte quadro:

37



Mulheres Homens
Q5 Sim 98% 98%
A.V. 46% 53%
06 Guias/Mapas 30% 31%
Livros, etc 40% 29%
Familiares, etc 62% 60%
Internet 98% 96%
AV. 21% 22%
Q7 Guias/Mapas 23% 16%
Livros, etc 27% 17%
Familiares, etc 49% 44%
Q8 Sim 82% 84%
Comp. Aéreas 75% 73%
Alojamento 69% 65%
Opinido 43% 43%
Q9 AV. 27% 22%
Instituc. Tur. 29% 21%
Artig, reportag. 36% 34%
Blogues 19% 15%
Q10 Sim 84% 89%

Quadro 3.2: Filtragem por género nos resultados do questionéario.

Observaram-se algumas diferengas nas respostas entre homens e mulheres, sendo de

destacar:

- Na fase pré-Internet, os homens recorriam mais as agéncias de viagens para procurar

informacdes sobre destinos (53%>46%);

- Por sua vez, as mulheres (tanto na fase pré-Internet como hoje em dia) procuram essa

informac&o mais em livros, jornais e revistas do que os homens (40%>29% e 27%>17%);

- Hoje em dia, as mulheres procuram mais informag&o sobre destinos em guias e mapas
do que os homens (23%>16%).

3.2.4 FILTRAGEM POR IDADES

Para fazer uma analise filtrada por idades, metodologicamente consideraram-se
relevantes as discrepancias iguais ou superiores a 10%, com excecao daquelas que se

achou serem mais relevantes para responder a problemética desta investigacao.

A filtragem por idades foi feita com uma subdivisdo em dois grupos: um com os dois

primeiros escalbes (<18 e 19-35) e outro com os restantes (36-52, 53-69 e >69).
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FILTRO IDADE
MENOS 35 MAIS 36
Q5 Sim 99% 97%
AV. 42% 63%
06 Guias/Mapas 31% 29%
Livros, etc 35% 38%
Familiares, etc 64% 57%
Internet 97% 98%
AV. 16% 33%
Q7 Guias/Mapas 23% 15%
Livros, etc 24% 22%
Familiares, etc 48% 45%
Q8 Sim 86% 76%
Comp. Aéreas 80% 60%
Alojamento 68% 67%
Opinido 45% 38%
Q9 AV. 22% 33%
Instituc. Tur. 25% 30%
Artig, reportag. 34% 40%
Blogues 18% 15%
Q10 Sim 85% 88%

Quadro 3.3: Filtragem por idades nos resultados do questionario.

As principais diferencas observadas foram:

- Na fase pré-Internet, os maiores de 36 anos recorriam mais as agéncias de viagens

para procurar informacdes sobre destinos (63%>42%);

- Na fase pré-Internet, os menores de 36 anos procuravam mais informacdes perto dos

seus familiares, amigos e colegas (64%>57%));

- Hoje em dia, os maiores de 36 anos continuam a recorrer mais as agéncias de viagens

do que os menores de 36 anos (33%>16%);

- Hoje em dia, os menores de 36 anos recorrem menos do que na fase pré-Internet a
guias e mapas (23%<31%), mas ainda assim, recorrem mais do que os maiores de 36
anos (23%>15%);

- Os menores de 36 anos consideram mais a informagé&o disponivel na Internet suficiente

e clara do que os maiores de 36 anos (86%>76%);

- Os menores de 36 anos visitam mais os sites de companhias aéreas (ou agregadores)

do que os maiores de 36 anos (80%>60%);

- Em contrapartida, os maiores de 36 anos preferem sites de alojamento e, em
comparagdo com 0os menos de 36 anos, visitam mais os sites de agéncias de viagens
(33%>22%).
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3.2.5 FILTRAGEM POR HABILITACOES

Para fazer uma analise filtrada por habilitac6es, metodologicamente consideraram-se
relevantes as discrepancias iguais ou superiores a 10%, com excecdo daquelas que se

acharam ser mais relevantes para responder a problematica desta investigacao.

A filtragem por habilitac@es foi feita dividindo os individuos com formacao primaria, basica

e secundaria e os individuos com formacdo superior (licenciatura, mestrado ou

doutoramento).
FILTRO HABILITACOES
MAIS HABILIT.
MENOS HABILIT. S
Q5 Sim 98% 98%
A.V. 40% 50%
06 Guias/Mapas 35% 29%
Livros, etc 28% 38%
Familiares, etc 58% 63%
Internet 95% 98%
A.V. 18% 22%
Q7 Guias/Mapas 17% 22%
Livros, etc 17% 25%
Familiares, etc 45% 48%
Q8 Sim 87% 82%
Comp. Aéreas 73% 74%
Alojamento 62% 69%
Opinido 32% 46%
Q9 AV. 18% 27%
Instituc. Tur. 20% 28%
Artig, reportag. 30% 37%
Blogues 15% 18%
Q10 Sim 82% 87%

Quadro 3.4: Filtragem por habilitac6es nos resultados do questionario.

Observaram-se algumas diferencas nas respostas, sendo de destacar:

- Na fase pré-Internet, individuos com formacao superior recorriam mais a agéncias de
viagens e a livros, jornais e revistas do que individuos com menos habilitacdes literarias
(50%>40% e 38%>28%);

- Hoje em dia, essas tendéncias, embora menos acentuadas, mantém-se;

- Os sites de Opinido, de Agéncias de viagens e Institucionais sdo mais visitados por

pessoas com formacé&o superior (46%>32%, 27%>18% e 28%>20%, respetivamente);

- Por fim, destaca-se o facto de pessoas com mais formacdo planearem mais a sua
viagem sem recorrer a agéncias/pacotes pré-desenhados do que as pessoas com menos
formacgé&o (87%>82%).
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3.2.6 FILTRAGEM POR RENDIMENTOS

Para fazer uma analise filtrada por rendimentos, metodologicamente consideraram-se
relevantes as discrepancias iguais ou superiores a 10%, com excec¢do daquelas que se

achou serem mais relevantes para responder a problematica desta investigacao.

Por fim, a filtragem por rendimentos foi dividida entre individuos com rendimento liquido
mensal inferior a 1.500€ e individuos com rendimento liquido mensal igual ou superior a
1.500€.

FILTRO RENDIMENTOS
MENOS RENDIMENTOS | MAIS RENDIMENTOS
Q5 Sim 99% 96%
A.V. 44% 57%
Q6 Guias/Mapas 30% 30%
Livros, etc 35% 39%
Familiares, etc 62% 61%
Internet 97% 98%
A.V. 18% 29%
Q7 Guias/Mapas 22% 18%
Livros, etc 22% 28%
Familiares, etc 47% 46%
Q8 Sim 85% 78%
Comp. Aéreas 77% 67%
Alojamento 67% 71%
Opinido 41% 49%
Q9 A.V. 26% 24%
Instituc. Tur. 23% 34%
Artig, reportag. 34% 40%
Blogues 19% 15%
Q10 Sim 85% 89%

Quadro 3.5: Filtragem por rendimentos nos resultados do questionario.

As principais diferencas observadas foram:

- Na fase pré-Internet, pessoas com mais rendimentos recorriam mais a agéncias de

viagens do que pessoas com menos rendimentos (57%>44%);

- Hoje em dia, essas tendéncias, embora menos discrepantes e com percentagens

reduzidas para perto de metade, mantém-se (29%>18%);
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- Pessoas com mais rendimentos ndo consideram a informacdo disponibilizada na

Internet to clara e suficiente como as pessoas com menos rendimentos (78%<85%);

3.3 CONCLUSOES

Os resultados do questionario foram bastante satisfatérios para responder aquilo que se

pretendia identificar: respostas a problemética da investigacao.

Conclui-se que a Internet é uma ferramenta predominante e funciona como um canal que
satisfaz por si sO, o papel de informador, aquando do processo de planeamento de uma
viagem. Esta desenvolve um canal direto com o seu consumidor, dando-lhe mais do que

nunca, autonomia e um facil acesso independentemente da sua localizacao.

Uma das questdes mais pertinentes levantadas ap6s o tratamento e analise de dados do
gquestionario foi a possibilidade das percentagens perdidas por todos os canais na
questdo 7, serem resultado de uma migracdo para a hipétese de resposta “Internet”. O
papel de informador das agéncias de viagens, dos guias/mapas, dos
livros/jornais/revistas e dos familiares/amigos/colegas pode ter sido intermediado pela

internet, uma vez que esta também media a comunicagao e 0 acesso aos mesmos.

Navegar na Internet € um processo interativo entre o turista e a informagao. Como tal, era
importante entender o comportamento dos turistas que procuram informacdes online.
Também de acordo com o questionario, conseguiu-se identificar que estes recorrem mais
a sites de companhias aéreas (ou agregadores), de alojamento (ou agregadores), de

opinido e de artigos e reportagens sobre destinos para recolher informacoes.

No entanto, uma minoria que ndo deve ser ignorada identifica a necessidade essencial de
desenhar e conceber modelos tecnoldgicos (e.g. Websites de informagéo ao turista)
Uteis, crediveis e de acesso facil na Internet. Uma solucdo para este problema poderia
passar, por parte de cada destino ou pais, pela criagdo de um website oficial ou

institucional onde fosse partilhado todo um conjunto de informagdes Uteis ao turista.

O planeamento de uma viagem envolve muitas subdecisfes e pode ser visto como um
processo dindmico e contingente em que as decisdes centrais sdo feitas no inicio do
planeamento de viagens (Fesenmaier & Jeng, 2000). As agéncias de viagens
experienciaram um decréscimo de procura com a emergéncia da Internet, sendo agora
forcadas a migrar para um novo paradigma onde terdo de redefinir fungbes, seréo

obrigadas a virar os seus esfor¢cos para a individualidade do cliente. Para além das
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referéncias bibliogréficas que relatam esse decréscimo de procura (Chakravarthy & Venu
Gopal, 2012; Mamaghani, 2009; entre outros), as questdbes 7 e 8 também o

comprovaram.

Importa também realgcar a importdncia dos resultados da questdo 10: “Ja
planeou/organizou uma viagem sem recorrer a agéncias/pacotes pré-desenhados?”. 86%
dos inquiridos afirmaram j& ter planeado uma viagem de forma independente. Estes
dados vieram dar sustento ndo sé as hipéteses 4 e 5 (“A Internet impulsionou a
desintermediacdo do sector do turismo e criou um novo tipo de consumidor, mais
auténomo na preparagao de uma viagem” e “a informacao turistica disponibilizada online
é considerada suficiente e de qualidade pelo utilizador”, respetivamente) como também
vieram confirmar que os turistas estdo realmente mais independentes e que a Internet é a
principal responséavel por essa independéncia, capacitando-os e dando-lhes condi¢bes
para serem auténomos, muitas vezes sem a nhecessidade de sair do local onde se

encontram.
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CAPITULO 4
CONCLUSOES E RECOMENDACOES

4.1 VERIFICACAO DAS HIPOTESES

Hipo6tese 1: Houve uma evolucdo tecnoldgica que fez com que a Internet ganhasse um

papel de destague como canal de pesquisa de informacao turistica por parte do turista.

Verificada. A Internet tem, nos dias que correm, um papel dominante como canal de
pesquisa de informacao turistica. Enquanto antes as agéncias de viagens, os familiares,
amigos e colegas, 0s guias e mapas, e os livros, jornais e revistas agregavam a quase
totalidade de informagéo sobre destinos, hoje em dia, a Internet assumiu um papel de
destaque e é o canal preferido e mais utilizado pelos turistas (questdes 6 e 7). Para além
das vérias referéncias bibliograficas que, ao longo deste estudo, confirmaram isso
mesmo (Morrison et al. 2001; Jeong et al., 2003; Vicentin & Hoppen, 2003, entre outros),
os resultados do questionario contribuiram igualmente para essa verificacdo: cerca de

98,19% dos inquiridos afirmaram que recorrem a Internet quando planeiam a sua viagem.

Hipétese 2: Na atualidade, a Internet € uma ferramenta predominante/chave na

preparagcdo de uma viagem.

Verificada. A verificacdo desta hipétese é sustentada por diversos autores que afirmam
gue a Internet teve um impacto drastico na forma como os servigos e informagfes sao
distribuidos no mercado atualmente (Lago & Cancelier, 2005; Cacho & Azevedo, 2010).
“A eliminagédo da distancia e restricdes de tempo permitidas pela Internet” (Wen, 2006),
fez com que esta fosse uma fonte de distribuicdo de informag¢do muito util para quem
planeia a sua viagem. Para além destas vantagens, “as caracteristicas unicas da Internet,
tais como a interatividade entre o produtor/fornecedor e o consumidor, a individualidade
da mensagem passada ao consumidor e o facto de a distribuicdo ser imediata, oferecem

uma vantagem competitiva sobre os intermediarios tradicionais” (Peterson et al., 1997).
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As respostas a questdo 5 também vieram confirmar que ndo existem duvidas que a
Internet € um canal fundamental no Turismo e que as pessoas recorrem a ela, na sua
grande maioria e quase totalidade (98,19%). Dos 276 inquiridos, 271 afirmou que recolhe

informac&o da Internet antes de viajar.

Por fim, resta comentar que, se 0 processo de desintermediagdo realmente se deu, foi
porque houve um canal que permitiu que existissem condicbes para que isso
acontecesse. A Internet criou um conforto de condi¢cbes-base que fez com que esses
intermediarios deixassem de ser necessarios no processo de planeamento de uma

viagem de um turista.

Hipotese 3: O papel dos pares, nomeadamente familia e amigos, na pesquisa turistica

continua a ter um impacto relevante online e offline.

Verificada. Apesar de, nos resultados do questionario, os “familiares, amigos e colegas”
terem sofrido uma ligeira diminuicdo da fase pré-Internet para a fase pos-Internet (de
61,6% para 47,1%) como canal, estes continuam a assumir um papel relevante na fase
de planeamento de uma viagem. Parte desta diminui¢éo € justificada pelo claro dominio
da Internet como novo canal primordial de pesquisa de informacdo (Morrison et al. 2001,
Jeong et al., 2003; Vicentin & Hoppen, 2003). O facto de a hipotese de resposta
“Familiares/Amigos/Colegas” ter decrescido 14,5% pode derivar da importancia crescente
gque os media sociais ocupam como modeladores da sociedade e do comportamento do
utilizador através da mediacdo da comunicacdo com o0s pares. As pessoas recorrem a
Internet, através das redes sociais e de sites de opinido para consultar amigos, familiares
e colegas. Assim, levanta-se a possibilidade de que parte da percentagem perdida
(14,5%) de uma fase (pré-Internet) para a atual (com uso de Internet) pode nao significar
realmente um decréscimo da importancia dos Familiares/Amigos/Colegas mas antes uma
migragdo da comunicagdo oral com os pares (pré-Internet) para uma comunicagao
mediada pela Internet na atualidade. Esta reflexao foi corroborada, na questédo 7, através
de uma percentagem de resposta de 67,8% que posiciona o0s sites de opinido (ex:
TripAdvisor) como o terceiro canal preferido dos utilizadores na fase de preparacdo de

uma viagem.

Hip6tese 4: A Internet impulsionou a desintermediagdo do sector do turismo e criou um

novo tipo de consumidor, mais autbnomo na prepara¢do de uma viagem.

45



Verificada. Esta hipétese foi verificada ndo s6 através da revisdo de literatura, como

também através dos resultados do questionério.

No passado, a distribuicdo turistica tradicional foi sempre muito estruturada e feita por
meio de intermediarios (Beni, 2003; Yamamoto & Alberton, 2006). No entanto, véarios
autores afirmam que essa intermediacdo, feita por varios canais de distribuicdo, foi
eliminada e é agora assumida pela Internet (Morrison et al. 2001; Jeong et al., 2003;
Vijayasarathy, 2003; Chakravarthy & Venu Gopal, 2012).

O “novo tipo de consumidor” tornou-se mais informado e mais independente com a
desintermediacdo (Chakravarthy & Venu Gopal, 2012; Mamaghani, 2009). Consegue
organizar uma viagem e planea-la de forma independente sem recorrer a agéncias
intermediadoras de um processo de escolhas (fator verificado também pelas respostas a
questdo 10 do questionario). A Internet veio contribuir muito para essa independéncia e,
consequentemente para a “desintermediacao” (Potzl, 2000), tornando muito mais facil,
através de sites de transporte, alojamento, entre outros, a planificacdo total de uma
viagem. Mills & Law (2004) chegam a afirmar que “a Internet € uma das tecnologias mais

influentes que mudaram o comportamento dos turistas”

Para além de toda esta verificacdo através da revisdo de literatura efetuada, os
resultados do questionario, nomeadamente no que concerne as questdes 6 e 7,
demonstram que a Internet assumiu um papel dominante nos ultimos anos e que todos
0S outros canais sofreram um decréscimo em consulta da informacdo. Os dados
demonstram que a percentagem de respostas diminui em todos 0s canais com O
aparecimento da internet, o que demonstra que ha uma clara migracdo para esse tipo de
canal e que, consequentemente, ha uma desintermediacéo no processo de planeamento

de uma viagem.

Hipdtese 5: A informacgao turistica disponibilizada online € considerada suficiente e de

qualidade pelo utilizador.

Verificada. Para verificar esta hipotese, desenvolveu-se uma questdo especifica no
questionario: “Considera a informacéo disponibilizada na Internet suficiente e clara para o

que procura quando planeia a sua viagem?”.

As respostas a esta questdo foram também bastante favoraveis, tendo a grande maioria
(82,97%) afirmado que consideravam a informacao disponibilizada na Internet suficiente

e clara aquando do planeamento da viagem. Porém, e apesar da grande maioria ter
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respondido “sim”, 12,68% das pessoas nao estiveram de acordo. Esta minoria identificou

0S principais aspetos a ter em atencgao:

- Informagdo pouco real (“a Internet mostra, muitas vezes, o lado bonito dos destinos”,

“fotografias idilicas” e manipuladas);
- Falta de veracidadef/fiabilidade na informacao disponivel;
- Falta de informacdes sobre seguranca, precos e disponibilidade dos destinos.

Existe ainda quem afirme que “a oferta de informagéo clara é diferente conforme o tipo de
destino, sendo que os destinos menos turisticos tém obviamente uma lacuna em termos

de informagao disponivel.”

Estas respostas sdo sustentadas por diversos autores. Tomaél et al. (2001) considera
gue as fontes de informacé@o de origem digital ndo tém a mesma credibilidade que as
impressas e, em conjunto com Silva (Silva & Tomaél, 2004), afirmam que a identificagdo
das fontes na Internet é dificultada visto a informag&@o ser muitas vezes escrita por mais
do que uma pessoa, o0 que faz com que ndo tenham o mesmo rigor, qualidade e

tratamento.

Uma solugdo para estes problemas, pode passar por recorrer a sites institucionais ou
revistos, até mesmo por outros turistas, como é o caso do TripAdvisor (Santana et al.,
2010). Outra podera passar pela necessidade de serem realizadas auditorias as fontes
disponiveis de forma a assegurar a sua qualidade e veracidade e garantir que o0s
utilizadores possam estar informados diante da quantidade de contetdos disponiveis
(Silva & Tomaél, 2004; Almeida, 2004; Castells, 2009).

4.2 LIMITACOES E LINHAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Com o presente trabalho pretendeu-se iniciar uma reflexdo sobre a probleméatica em
guestao, nomeadamente na identificacdo dos canais preferidos pelos turistas na fase de
planeamento de uma viagem e em qual o papel e importancia que tem a internet nessas
preferéncias. Esta investigagdo levantou questbes importantes como a relevancia da
Internet no processo de desintermediacdo ou as potencialidades do dynamic packaging

para o “novo” turista da atualidade.

Apesar do contributo como uma primeira reflexdo e resposta as perguntas de partida,

sustentada por dados e estado de arte, a dimensdo da amostra utilizada na presente
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dissertacédo nao possibilita uma generalizacdo dos resultados. Ainda assim, este trabalho
aponta para conclusdes que podem servir de partida para investigacdes futuras.

E de referir também a opcéo metodolégica por obras maioritariamente publicadas a partir
do ano 2000, que por um lado limita o objeto de estudo mas, por outro, responde as
necessidades da problematica em estudo ao focar-se em bibliografia redigida apés a
generalizacdo do uso da internet.

Por fim, o facto de o questionario ter sido aplicado online poderd ser também uma
limitacdo a investigacdo jA4 que podera enviesar os resultados obtidos. No entanto
considerou-se, que tendo em conta a natureza das questdes, era relevante que a

amostra fosse composta essencialmente por utilizadores presentes na internet.

Sendo o objeto de estudo um tema em constante evolugdo, € pertinente que existam
vérias linhas de investigagéo futuras que se debrucem sobre o estagio atual e futuro da
internet e dos media sociais, o papel da desintermediacdo e do dynamic packaging para
o empowerment do turista. Sera também pertinente o estudo do novo modelo de negbcio
tanto das agéncias de viagens e outros intermediarios como dos websites agregadores
no seu papel de local digital de venda e também de fontes de informacdo, e na

importancia do contetdo gerado pelos utilizadores como fontes de informacao.

A somar a estes temas, sugerem-se linhas de investigacdo sobre a fiabilidade das fontes
online, assim como formas de garantir a sua avaliagdo, o papel dos media sociais e do
contetdo desenvolvido por outros turistas no processo de compra e de busca de
informacdo, o comportamento do consumidor online no processo de compra digital e,
finalmente, uma investigagdo sobre a importancia do acesso movel a internet e as
consequéncias tanto na busca de informacfes na fase de planeamento de uma viagem

COMOo NO processo de compra.

Estas linhas de investigagao irdo contribuir no futuro para uma adequacgéo do modelo de
negoécio dos intermediarios e da informacdo disponivel online as reais necessidades e

comportamento dos turistas atuais.

4.3 REFLEXAO FINAL

No final deste trabalho, embora se saiba que serdo os leitores os juizes da sua

verdadeira utilidade, pensa-se ter conseguido rever o estado da arte e toda a tematica
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associada ao papel da Internet na oferta de informacéo turistica. Todos os procedimentos
foram considerados uteis e capazes de responder aos objetivos delineados.

Ao longo deste trabalho espera-se ter dado um pequeno mas Util contributo para um
maior conhecimento do papel da Internet na oferta de informagéo turistica, bem como
para todos os subtemas que daqui derivam ou provém, nomeadamente a
desintermediacdo, o dynamic packaging e os impactos no sector do turismo.
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QUESTIONARIO - A influéncia da internet na oferta da

informacao turistica

12. Parte:

1. Género:

Masculino

Feminino

2. ldade:

<18

19-35
36-52
53-69

>69

3. Habilitagdes literérias:

Ensino primario
Ensino béasico

Ensino secundario
Superior (licenciatura)
Superior (mestrado)

Superior (doutoramento)
4. Rendimento liquido mensal (individual):
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28.

5. Quando planeia a sua viagem, recorre a Internet para recolher informagéo?

<500€

500€ - 1.499€
1500€ - 2.499€
2.500€ - 3.499€

= 3.500€

. parte

N&o sei / Nao respondo

6. Na fase pré-Internet, quais 0os canais onde procurava informac&o sobre o seu
destino de viagem?

-

-

-

Agéncias de viagens
Guias e mapas

Livros, Jornais, Revistas

Familiares / Amigos / Colegas

Outro (especifique)|

7. Hoje em dia, qual/quais o(s) canal(canais) onde procura informacdo sobre o

destino quando planeia a sua viagem?

-

Internet
Agéncias de viagens
Guias e mapas

Livros, Jornais, Revistas
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a Familiares / Amigos / Colegas

Outro (especifique)|

8. Considera a informacéao disponibilizada na Internet suficiente e clara para o que
procura quando planeia a sua viagem?

N&o sei / Nao respondo

Caso a sua resposta seja "ndo", identifigue a maior dificuldade/insuficiéncia

encontrada.|

9. Quais os tipos de sites que visita quando planeia a sua viagem?

a Companhias aéreas (ou agregadores, ex: edreams.pt)

Alojamento (ou agregadores, ex: booking.com)
Opinido (ex:TripAdvisor)

Agéncias de viagens online

Institucionais / Turismo local

Artigos / Reportagens sobre destinos

a1 1 1 1 T

Blogues

Outro (especifique)|

10. Ja planeou/organizou uma viagem sem recorrer a agéncias/pacotes pré-
desenhados?

N&o sei / Nao respondo
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