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Resumo: O presente artigo pretende apresentar uma analise comparativa no que
se refere aos distintos comportamentos das geracgoes, no que concerne a utilizacdo
da tecnologia em diferentes contextos do quotidiano em geral, e a informacao sobre
destinos turisticos, em particular. A investigacio empirica pretende apresentar,
relativamente a geragdo Z, e ao destino Porto, resultados sobre a influéncia dos
recursos tecnologicos no grau de satisfacdo, face ao destino, nas fases pré-viagem e
durante a viagem. Os resultados evidenciam que a tecnologia faz parte do modo de
vida da Geracao Z, na fase da pré-viagem e durante a viagem, confirmando assim que
as tecnologias e a utilizagdo da internet sdo decisivas na pesquisa de informacoes de
viagem, reservas e pagamentos, durante a fase de preparacao de uma viagem, pela
Geracao Z. Deverao, as DMO’s regionais e locais, assegurar a permanente atualizagio
dos contetdos de informacdo online e atualizacdo das tecnologias no destino,
particularmente, nos servigos turisticos (em todos os setores: alojamento, transportes,
restauracao, e atragoes em geral), devera estar sempre disponivel, pela necessidade de
obtencao de esclarecimentos sobre os destinos turisticos antes e durante da viagem,
essencial a avaliagdo positiva da satisfacdo da experiéncia do consumidor.

Palavras-chave: Geracgao Z; Tecnologia; Destino Turistico; Experiéncia Turistica;
Satisfacao.

Generation Z use of technology and satisfaction evaluation towards
the tourism destination

Abstract: This article intends to present a comparative analysis about the different
behaviours of generations, regarding the use of technology in different contexts
of everyday life in general, and information on tourism destinations. Empirical
research aims to present, in relation to generation Z, and Oporto destination, results
on the influence of technological resources on the degree of satisfaction, regarding
the destination, in the pre-trip and during the trip phases. The results show that
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technology is part of the Generation Z way of life, in the pre-trip phase and during
the trip, thus confirming that technologies and the use of the Internet are decisive in
the search of travel information, reservations and payments, during the preparation
phase of a trip, by Generation Z. Regional and local DMO’s should ensure that online
information content and technologies are updated at the destination, particularly in
tourist services (in all sectors: accommodation, transport, catering, and attractions
in general), should always be available, due to the need to obtain clarification on
tourist destinations before and during the trip, essential for the positive assessment
of consumer experience satisfaction.

Keywords: Generation Z; Technology; Tourism Destination; Tourism Experience;
Satisfaction.

1. Introducao

Identificar e analisar o comportamento dos turistas € um dos maiores desafios do turismo,
o que determina a adequacdo, frequente, da comunicagio dos bens e servicos, com especial
atencdo nas necessidades do consumidor, uma vez que a alteragao de tendéncias implica
a adaptaciio de campanhas de marketing (Karimil & Pirasteh, 2015). E possivel identificar
o comportamento dos turistas através da analise dos dados armazenados dos sistemas
de informacao turistica, que permitem analisar o passado, conhecer o presente, e o que €
mais relevante para os turistas, por forma a ser possivel prever e planear futuras ofertas
de produtos e servicos (Martin, 2017). Podemos considerar a geracdo como um grupo
que partilha um espaco temporal de anos de nascimento, a idade, a localizacao e eventos
significativos da vida, numa abordagem econoémica e internacional (Parry & Urwin, 2011).
Desta forma, o termo geracao divide a sociedade em grupos, isto é, no agrupamento das
caracteristicas de cada grupo geracional, geralmente definidas pelos cohorts de nascimento,
incidindo em momentos historicos e experiéncias comuns que sido inconscientemente
adquiridas (Aboim & Vasconcelos, 2013; Comazzetto, Vasconcellos, Perrone, & Gongalves,
2016). Segundo o estudo de Choudhary e Gangotia (2017), a designacao de geragao tem
outra perspetiva. Incide em trés principios: a localizacio, a realidade e a unidade. A
localizac@o engloba o ano de nascimento, a realidade refere a forma como os individuos
reagem as mudancas sociais, e o reflexo dessas mudancas no individuo representam assim
a sua geracao. Por tltimo, a unidade refere-se aos subgrupos dentro da propria geracao
(Choudhary & Gangotia, 2017). O presente artigo pretende apresentar uma anélise
comparativa no que se refere aos distintos comportamentos das geracoes, no que concerne
a utilizacdo da tecnologia em diferentes contextos do quotidiano em geral, e a informacao
sobre destinos turisticos, em particular. A investigacdo empirica pretende apresentar,
relativamente a geracdo Z, resultados sobre a influéncia dos recursos tecnologicos no
grau de satisfagdo, face ao destino, nas fases pré-viagem e durante a viagem. O artigo
esta dividido em trés partes. A primeira parte apresenta uma anélise comparativa da
Geragdo Z com as restantes geracoes enquadradas por diversas investigacoes. A segunda
parte apresenta a metodologia utilizada na investigacao e resultados obtidos. Por fim, sdo
apresentadas as principais conclusoes obtidas.
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2. Revisao de literatura

2.1. As diferentes geracoes no turismo

A divisao da sociedade permite a criacdo/nomeacao dos segmentos de mercado. Porém,
um dos maiores problemas em caracterizar os segmentos das geracoes € a relagio entre
aidade e o tempo, pois a mudanca do ambiente social pode modificar comportamentos,
sendo importante referir que as geracdes tém diferencas entre si, surgindo ainda
variagoes dentro da mesma geracao (Singh & Weimar, 2017). A definicao temporal das
diferentes geracdes € um processo complexo que varia consoante os autores e 0s seus
estudos empiricos, o que dificulta uma caracterizacao exata. Na tabela 1, estao referidos
por ordem cronoldgica os anos de nascimento das diferentes geragoes, para uma melhor
contextualizacdo de acordo com diferentes autores. Considerando as datas assinaladas,
relativamente a idade dos individuos pertencentes a Geracao Z, a mais frequente pelos
estudos analisados é a faixa etaria 18-28 anos, doravante considerada no presente
estudo. E importante, para o setor turistico, identificar e comparar os comportamentos
entre geracoes e as mudancas que vao ocorrendo, por forma a adaptar objetivamente
as ofertas a cada segmento de mercado. O comportamento dos consumidores esta
relacionado com a geragdo a que cada individuo pertence. Neste sentido é importante
compreender as particularidades de cada uma destas geracGes para identificacdo
das suas necessidades (Radons, Battistella, & Grohamann, 2016). Segundo dois
estudos de mercado da Mcrinddle e da Barclays, ha aspetos e acontecimentos a ter
em consideracdo, que caracterizam, diferenciam uma geracao, e influenciam as suas
tendéncias (tabela 2). Uma geracao pode ser definida como um conjunto de individuos
que partilham o mesmo ano de nascimento e que vivenciou os mesmos acontecimentos
sociais em periodos decisivos do seu desenvolvimento. Para verificar as diferencas
significativas entre geracoes, € necessario perceber qual o conjunto de crencas, valores
e preferéncias que caracteriza cada uma delas. Estas caracteristicas sao consequéncia
direta da época em que cresceram e se desenvolveram (Comazzetto et al., 2016). Por
exemplo, a Geragdo Y, procura um sentimento de pertenca as tendéncias online e um
sentimento de individualismo nas redes sociais (IHG, 2017). Relativamente a Geragao
Z, observa-se uma partilha de informacao com as marcas, desde que os dados pessoais
sejam protegidos, enquanto os Boomers sdo céticos e ndo querem que as marcas 0s
conhecam, partilhando o minimo de informacgoes possivel (IHG, 2017). Variaveis
como as fontes de informacao utilizadas, tipo de alojamento, niimero de pessoas em
viagem, tempo necessario para se preparar para a viagem, duracao da viagem, meios de
transporte utilizados ou tipo de viagem, juntamente com a motiva¢ao para a viagem e as
caracteristicas sociodemograficas da populacao, ajudam a criar um perfil mais completo
dos turistas o que permite uma melhor compreensao da influéncia destes no mercado
turistico (Alén, Losada & Carlos, 2015).
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Pos- Geracao B.

Autores/Geracoes Guerra Boomers Geracao X GeracaoY GeracaoZ
Dhanapal, Nascimentos 1965-1981 1982-1994
Vashu &
Subramaniam, Idades 37-53 24-36
2015
Fiona, Yang, Nascimentos 1965-1979 1980-1995  1990-2000
Virginia & Lau,
2015. Idades 39-54 23-38 18-28
Kim, Xiang & Nascimentos 1967-1981 1982-1996 1997-2000
Fesenmaier,
2015 Idades 37-51 22-36 18-21
Naidoo et al., Nascimentos 1946-1964
2015 Idades 54-72
Nascimentos 1990-2000
Tutek, 2015
Idades 18-28
Nascimentos 1946-1960 1961-1980 1981-1994 1995-2001
Jiri, 2016
Idades 50-72 38-57 24-37 17-27
Radons, Nascimentos 1977-1991 Apbs 1992
Battistella &
Grohmann, Idades 27-41 -26
2016
Eberhardt, Nascimentos 1995-2010
2017 Idades 8-23
Expedia, 2017  Idades 56+ 36-55 24-35 18-23
nascimentos 1990-2000
Mangles, 2017
Idades 18-28
Singh & Nascimentos 1945-1955 1956-1965 1966-1979 1980-1995
Weimar, 2017 [qades 63-73 53-62 39-52 23-38
Southgate, Nascimentos 1967-1981 1982-1996 1997-2000
2017 Idades 37-51 22-36 18-21
Nascimentos <1945 1945-1960 1961-1980 1981-1995 Apbs 1995
Barclays, 2018
Idades 73+ 58-73 38-57 23-37 -23
Mcerindle, Nascimento <1946 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009
2018 Idades +74 54-72 39-53 24-38 9-23

Fonte: Elaboragio Propria

Tabela 1 — Geragoes por ordem cronolégica
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A Geragao pos-guerra tal como o nome indica é a geracao que nasceu apos a segunda
Guerra Mundial, e é a tnica das geragOes apresentadas que usufruiu da expansao do
emprego e do bem-estar, e a reforma assegurada (Singh & Weimar, 2017). Nasceram e
viveram em épocas de guerra, o que influencia a forma como estes encaram a vida, a sua
caracteristica de submissao a lei e a ordem (caracteristicas militares), sentido de dever e
coeréncia, tornando-os disciplinados, fiéis e conservadores. Esta geracgao era direcionada
para a produtividade, uma vez que o individuo era considerado um anexo para o
funcionamento dos equipamentos (maquinas), sendo mais importante a produtividade
e os numeros (Jacques, Pereira, Fernandes & Oliveira, 2015). No ambito do turismo,
esta geracao difere das geracGes mais novas, nos fatores que influenciam a escolha de
um destino, tais como: a qualidade do alojamento, a gastronomia, as atividades de lazer,
o processo de compra, entre outros. Geralmente, viajam em casal, grupo ou familia, e
ficam hospedados em casa de amigos ou familiares e hotéis. Tém preferéncia por viagens
organizadas, pacotes turisticos, visitas guiadas, principalmente por ser mais conveniente
e confortavel e pelo sentimento de seguranga, porém também ocorrem casos em que
estes sao independentes na organizacao da viagem (Alén et al., 2015). A Geracao dos
Baby Boomers, tém um carater mais otimista, sdo facilmente motivados e dedicados ao
trabalho, possuem raciocinio de pesquisa de novas oportunidades, em que seja possivel
crescer economicamente em diversos campos de atuacdo. No entanto, uma das
particularidades é o fato de terem sido jovens rebeldes, sendo adultos com pensamentos
conservadores (Comazzetto et al., 2016), influenciados pela passagem pos-guerra, das
revolugcOes comportamentais e tecnolégicas, em que o seu foco principal era a sua
carreira profissional, e a ocupacdo do seu tempo era maioritariamente em trabalho
(acima do tempo passado em familia), materialistas e consumistas (Jacques et al., 2015).
Possui geralmente um elevado poder econ6mico, na reforma, menos responsabilidades
e mais tempo para consagrar ao lazer. Este é o segmento de mercado em que é mais
expectavel um maior gasto monetario em turismo, mais que qualquer outra geracio,
devido a sua condicio econdémica. Viajam mais e mais vezes que as restantes geracoes, e
em viagens de longa duracao (Tutek, 2015; Kim et al., 2015). Relativamente aos valores
do consumo turistico dos Baby Boomers, revelam valores mais elevados para: o
alojamento, as viagens de avido, a restauracao e os transportes, ao contrario das restantes
despesas como, atividades turisticas, compras (recordagGes), alojamento alternativo,
nao demasiado dispendiosos (Expedia, 2017). Existem seis fatores decisivos para a
escolha do destino para esta geracao: o tipo e qualidade do alojamento, a seguranca,
fatores naturais, a relacao qualidade/preco, a forma como sdo recebidos (acolhimento
dos turistas), e a qualidade das atividades e servicos disponiveis no local (Tiago et al.,
2015). A Geragao X é um grupo populacional que pretendia sair do carrossel de status
social, dinheiro e posicao social que tantas vezes molda a modernidade, e foi a pioneira
a viver mais tempo em casa, permanecendo sem familia ou filhos, valorizando a carreira
profissional por mais tempo do que qualquer geracdo anterior (Levickaité, 2010).
Frequentemente rejeita ou resiste aos ideais tradicionais ou convencionais de verdade e
racismo. Muitas vezes confiam no pragmatismo para superar o risco, ironicamente,
mesmo quando ddo pouca importancia a verdade, a razdo, e a procura de realizagdo
interna. E orientada para a vida profissional, o que justifica o seu desejo em melhorar as
suas competéncias e responsabilidades (Singh & Weimar, 2017). Os individuos
pertencentes a este segmento geralmente tém um carater mais individualista, irreverente
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eindependente, e profissionalmente dao valor as suas competéncias pessoais (Comazzetto
etal., 2016). Conseguem gerir o tempo entre a vida pessoal e profissional, tém consciéncia
de que podem mudar de trabalho ou ramo profissional varias vezes durante a sua vida,
sdo aptos a mudanga e a diversidade de fungoes. O surgimento deste segmento coincide
com o pico mais elevado do indice da taxa de divorcios e da entrada do sexo feminino no
mercado de trabalho em busca da lideranca e valorizagdo de competéncias. Em relacao
a utilizagdo da tecnologia, pode-se verificar que assenta na utilizacdo de dispositivos
tecnologicos para a preparacao da viagem. Esta geracao recorre ao computador portatil
(se a organizacao for individual) para procurar destinos turisticos e fazer as reservas.
Durante a viagem, estes podem recorrer ao tablet e ao telemovel, porém a sua utilizacao
é minima (Expedia, 2017). Para a escolha do destino as despesas associadas influenciam
na decisao para a Geracao X: o alojamento é o que tem custos mais elevados, seguindo-
se as viagens de avido (é a opcdo mais favoravel, em segundo lugar o automoével), a
restauracao e os transportes, e de custos mais reduzidos ficam as atividades turisticas e
asrestantes despesas de valores mais baixos que nao conseguem prever antecipadamente
como compras de recordacoes, alojamento alternativo, entre outras (Expedia, 2017). A
Geracao Y cresceu na fase da evolucao tecnologica, dos computadores e da internet.
Como consequéncia encontra-se fortemente ligada a tecnologia, constantemente ativa
nas redes sociais, com um elevado fator de curiosidade em ver o que os seus contactos/
amigos ou publico em geral fazem, compram, onde e como se divertem (Zhang, Abound
& Cobanoglu, 2017; Monaco, 2018). Sao dependentes da tecnologia, pois esta deixou de
ser uma ferramenta de trabalho, tornando-se uma forma de entretenimento, de interagir
com os outros, ganhando assim um foco emocional e essencial para a vida deste segmento
(Soares, Zhang, Proenca & Kandampully, 2017). Caracterizados pelas suas proprias
ideologias, expdem e defendem as suas opinides e pensamentos, sdo inteligentes e aptos
para a multitarefa. No que se refere ao mundo do trabalho, salientam que os assuntos
pessoais estdo em primeiro lugar, seguindo-se os profissionais. Neste sentido o
compromisso perante a empresa tem de garantir um balango entre a vida social e
profissional (Jacques et al., 2015), pois o0 seu comportamento e atitude perante a vida foi
pautado por aqueles que nao querem crescer e ficar em casa, a semelhancga do que os
seus pais ou avos fizeram. O crescimento da utilizacdo da internet e da cultura,
especialmente a musica e literatura influenciaram a crescente procura de produtos da
cultura pop, modificando os modelos de negbcios e novas abordagens de marketing
dando resposta a procura conforme as necessidades que foram surgindo (Levickaite,
2010). Fortemente influenciados pela tecnologia e pela internet, este conjunto de
consumidores evoluiu de forma distinta das geraces anteriores, convertendo-se um
desafio para os marketeers na adocao de novas estratégias de marketing. O conceito de
marca tem grande significado para esta geraco, a preferéncia é influenciada pelo que é
diferente, o que permite a autoexpressao. Sao materialistas, no entanto, a fidelidade a
marca ndo é comum, pois existe uma preocupacio com o que envolve o rétulo da marca.
O que mais diferencia estes consumidores é a sua competéncia tecnologica, pois os
computadores pertencem as suas vidas. Utilizar uma variedade de dispositivos
eletronicos e envolver-se numa comunicacdo online faz parte do seu quotidiano
(Valentine & Powers, 2013). Na organizagao online da viagem, pesquisam as informacoes:
destinos, tarifas e horarios dos voos, escolhas e precos do alojamento, mapas impressos
ou direcOes para se deslocarem, atividades disponiveis no destino, empresas de aluguer
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de viaturas, descontos ou promocoes de viagens, gastronomia e vinhos, atividades de
lazer noturno, potenciais destinos a visitar, pacotes de viagens, onde fazer compras, e
folhetos de viagem gratuitos sobre o destino (Kim et al., 2015). Na organizacao das
atividades arealizar sobre estadia, solicitam folhetos impressos, verificam os comentarios
de outros turistas, imprimem os cupdes de descontos (ou levam consigo no telemovel se
for possivel), criam um plano interativo da viagem, leem blogs de viajantes para se
informarem sobre o destino, verificam a agenda cultural, veem videos, recorrem a chats,
e listas de musicas tematicas. No ato das reservas utilizam sites online para a compra de:
bilhetes de avido, alojamento, aluguer de viaturas, bilhetes para concertos ou teatros,
bilhetes para tours/museus/outros eventos, pacotes turisticos, bilhetes para parques
tematicos, bilhetes para eventos desportivos, e reservas para alguma atividade fisica
extra como por exemplo, uma aula de surf (Kim et al., 2015). Importa referir que em
termos da procura e da criacdo de um plano turistico, esta geracao ja nao recorre a
agéncias de viagens, pois realiza a sua propria pesquisa e reservas necessarias, dada a
relacdo de conforto perante a utilizacdo da tecnologia que possui. Sao turistas culturais
com particular gosto pelo patrimoénio; visitam museus, locais arqueoldgicos, instituicoes
culturais, entre outros (Cadavez, 2017). Sdo vistos como uma geragao diferenciadora
com comportamentos de viagens particulares, como o uso exclusivo da pesquisa online,
preferéncias por restaurantes verdes, expetativa de autenticidade relativamente a
experiéncia turistica, procura de viagens futuras e interesse em viagens de mochila as
costas (Gardiner et al., 2015). A Geracao Y tem o habito de consultar websites de destinos
turisticos, e aplicacoes moveis para completar informacao para as suas viagens antes de
estas ocorrerem. As plataformas de informaco6es tornaram-se numa ferramenta essencial
na organizacao das viagens de forma auténoma, na qual o destino pode interferir caso
adapte as suas estratégias de marketing (Yusop et al., 2016). Segundo o estudo da
Expedia a nivel europeu, os viajantes da Geragao Y, utilizam o smartphone em todos os
processos de organizagio de uma viagem, recorrem a este para se inspirarem na pesquisa
de potenciais destinos, e para onde viajar, como ferramenta para as reservas e ainda a
utilizacio constante durante a propria viagem. E de salientar a sua diferenca perante as
restantes geracoes, no momento de decisdo, na procura constante de novidades, na
vontade de recriacdo e impulsividade. Relativamente ao consumo, o valor monetario
tem um grande impacto, pois estes valorizam o seu dinheiro e a forma como o gastam
(Choudhary & Gangotia, 2017). Salienta-se o carater diferenciador das geracoes
precedentes, pois sdo confiantes, tolerantes e possuem mais sensibilidade para causas
sociais, propicios a demonstrar um comportamento socialmente responsavel. A sua
identidade perante a sociedade tem um papel relevante, acompanham os acontecimentos
em tempo real e possuem uma visdo mais sistematica de abertura a diversidade
(Valentine & Powers, 2013; Bernardi, 2018). Segundo Yusop, Zin e Girinsah (2016), a
Geragdo Y utiliza a internet em média 120 minutos por dia no minimo, tém como rotina
apesquisa de informacGes turisticas sobre possiveis viagens e ainda a propria organizacio
de futuras férias (Yusop, Zin, Kurniawan & Girinsah, 2016). Desta forma, o papel do
consumidor sofreu uma transformacao significativa: de nao ter conhecimento a
informado; de isolado a conectado; de ator passivo a ativo (Choudhary & Gangotia,
2017). A Geragao Z é apelidada de diversas formas que destacam o impacto da era digital:
the net generation, screenagers, clickn go kids, the igen, the Ygen, generation
connected, Google generation, the digital natives, the dot.com kids (Levickaite, 2010;
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Tutek, 2015; Mangles, 2017). Esta geracdo partilha caracteristicas com a geracdo
anterior. No entanto, a caracteristica diferenciadora da Geracao Z, é a de serem nativos
digitais, caracterizados pelas novas formas de mobilidade de pessoas e itens, influenciada
pela utilizacao de novas tecnologias, com as quais estao familiarizados desde a infancia,
e sdo caracterizados por uma consciéncia e determinacdo sem precedentes como
consumidores (Monaco, 2018). Os individuos mais jovens tendem a ser mais atentos a
questdoes ambientais, possuem uma consciéncia ecoldgica e ambiental ligada a
preservacio e ao equilibrio da vida, e das limitacoes da coexisténcia da Humanidade
(Radons, Battistella, & Grohmann, 2016; Haddouche & Salomone, 2018). Os
acontecimentos que influenciaram esta geracao, foram a crise econémica mundial, o
aquecimento global, a crise energética, a expansao dos dispositivos moveis, a primavera
arabe, a proliferacdo do armazenamento em nuvem, a producido online, entre muitos
outros (Mccrindle, 2018; Barclays, 2018). Levickaite (2010) defende que sao a geragao
do envelhecimento pois crescem mais rapido, comegam a estudar mais cedo que as
geracgOes anteriores, e estdo expostos ao marketing também mais cedo. Esta geracgio vive
com a tecnologia, e intuitivamente possui linguagem tecnolégica, apta para multitarefa,
nao conheceram o mundo sem tecnologia. Movem-se mais rapidamente de uma tarefa
para outra, colocando mais importancia na velocidade do que na precisao. As suas
caracteristicas incidem inteiramente em torno do digital e dos seus héabitos de
comunicacdo e da sua interatividade social tornando-os automaticamente individuos
digitais (Levickaite, 2010; Haddouche & Salomone, 2018). Segundo Bejtkovsky (2016)
os membros pertencentes a esta geracao tém algumas caracteristicas peculiares que nao
sdo positivas. O autor defende que estes nao tém capacidade de ouvir os outros, aponta
a falta de competéncias interpessoais, referindo mesmo que nao conseguem relacionar-
se com individuos fora da sua sociedade online (redes sociais, Google, Facebook, entre
outros). Naturalmente a utilizagdo da tecnologia por parte desta geracao afetou a forma
como estes comunicam entre si, com outros individuos e é maioritariamente através da
internet. Deste modo, tendem a estar em locais onde podem aceder e usufruir da conexao
de rede, tornando-se individuos silenciosos perante as restantes geracoes (anteriores)
pois preferem comunicar online (Bejtkovsky, 2016). Esta geracao ja nao é influenciada
através do marketing tradicional, pois ndo reparam em publicidade exposta ao redor e
estdo constantemente com os olhos postos nos seus telemoveis. Tal revela a importancia
de o marketing orientar-se para o digital e a obrigatoriedade da presenca nas plataformas
digitais, por forma a ser impactante e transmitir a vontade de consumir, pois estes
individuos sabem, exatamente, quem sdo e o que querem (Mangles, 2017). O seu
comportamento de pesquisa online é exclusivamente para encontrar as informacgoes
necessarias para tomar decisdes de compra, fazer reservas, e pedir recomendacoes a
amigos ou contatos das suas redes sociais (Monaco, 2018). Noutra perspetiva, Soughate
(2017) refere que os individuos pertencentes a esta geracdo sdo menos recetivos aos
anincios, sendo, no entanto, mais ageis no seu desvio e/ou bloqueio. Mander (2018)
afirma que a Geracdo Z tem muitas caracteristicas similares a Geracao Y, tendo em conta
a proximidade com a tecnologia. Destaca-se nas horas de tiping point, em que estes
passam diariamente mais horas nos seus smartphones do que nos outros dispositivos
moveis (computador, tablet, entre outros), utiliza a mesma quantidade de aplicacgGes e
redes sociais que a geracao antecedente, no entanto, possui um interesse mais vinculado
na utilizacdo do smartphones para aceder as redes e um especial interesse nas aplicacoes:
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Instagram e Snapchat (Mander, 2018). No que diz respeito ao estilo de vida e ao ambiente
que os rodeia, esta geragdo é mais radical do que a Geracao Y. Tem um acesso mais
frequente e ativo a informacao, uma vida mais dindmica, um nivel de educagio superior,
e uma maior capacidade de adaptagio as mudangas. Também depende mais da internet
do que a geracdo precedente (Tutek, 2015). Tém preferéncia por produtos e servicos
amigos do ambiente, com interligacao a tecnologia, pelo que os marketeers deverao ter
atencdo a estas caracteristicas diferenciadoras (Noor, Jumain, Yusof, Ahmat &
Kamaruzaman, 2017). O consumo é pautado pelo interesse nas novas tecnologias, na
facilidade de utilizacdo, no desejo de seguranca, e por ultimo, na sensacdo de fugir a
realidade envolvente devido aos problemas politicos, sociais, mudancas tecnologicas e
econdémicas. Possuem maiores expectativas, pouca fidelidade a marca, tendo em conta
que o mais importante é a experiéncia. Esta mudanca de valores devera fazer com que as
estratégias de marketing devam sofrer alteragbes substanciais, pois através dos
smartphones, dos computadores e das superficies tateis é possivel criar métodos mais
inovadores com tecnologia mais inteligente para melhorar a experiéncia do consumidor.
Neste sentido, assumem particular importancia os sistemas de pagamento, pontos
informativos interativos, tags de identificacio ou por radiofrequéncia (RFID), que
podem ser lidos pelos smartphones, e o acesso a lojas virtuais, o que vai de encontro as
novas necessidades da cultura tecnologica da atualidade (Priporas, Stylos & Fotiadis,
2017). E importante salientar trés aspetos de consumo desta geracio em turismo:
procuram as melhores promocoes em relacao a qualidade-preco, defendem que s6 vivem
uma vez e por isso tém de aproveitar a vida nao interessando o perigo ou riscos que
possam enfrentar; querem realizar todos os desejos, e ndo se importam de passar o dia
todo na praia a dormir, ou a relaxar num spa. Tal ndo implica a existéncia de atra¢io por
outras atividades mais ativas, da exploracao do destino, procura de locais recomendados,
perspetiva de aventura, passeios turisticos, visitas culturais, entre outros (Expedia,
2017). Neste sentido, foram apresentadas catorze razoes para a escolha de férias por
ordem de relevancia: atividades realizadas durante a viagem; experiéncia tnica;
experiéncia cultural; atividades de exterior; local memoravel; precos baixos (importante,
mas nao o mais importante); um destino para ir de férias com os amigos; sentimento de
acolhimento (bem-estar) durante a estadia; promocoes e descontos; experiéncias
gastronomicas; recomendacdes de familiares e amigos; local Gnico para producao de
fotos; recomendacoes online de outros viajantes; e por ultimo, recomendactes de
profissionais de turismo (Expedia, 2017). Procuram viver uma verdadeira experiéncia
cultural, interessados no que é verdadeiro e com vontade de comunicar com a comunidade
local, sendo um dos fatores mais requisitados por esta geracao (Haddouche & Salomone,
2018). Relativamente a utilizacdo da tecnologia para a escolha do destino, prevalece a
utilizacdo do telemovel (smartphone), portatil e os dispositivos moveis em geral, para
procurar destinos turisticos e fazer as reservas. A selecdo do destino é pautada pela
discrepancia de escolha entre o turismo nacional e internacional (turista europeu da
Geracao Z), pois 64% das suas viagens sao destinos internacionais e os restantes 36%
sdo domésticos (Expedia, 2017).

2.2, A tecnologia e a experiéncia turistica

As transformagoes tecnolégicas no turismo sdo cada vez mais rapidas, pois o turista
assumiu um papel de lideranca no uso da tecnologia, tornando o recurso nao digitalizado
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menos apelativo sem o acesso ao mundo digital, modificando assim a forma como é
percecionada a experiéncia turistica (Beliatskaya, 2017; Martin, 2017). A informacao é
um elemento chave para o turismo: verifica-se na divulgacao, na pesquisa, na anélise,
na aplicacao e na comunicagdo. Nos servicos turisticos incidem: no alojamento, nos
transportes, nas atracOes, nos museus, nos pacotes turisticos, entre outros. Devera
estar disponivel para os turistas, pois existe a necessidade de obter, frequentemente,
esclarecimentos sobre os destinos turisticos. As tecnologias de informacgao e comunicacgao
permitirao as organizacoes turisticas, melhorar a comunicacao entre a oferta e a procura,
desenvolvendo canais mais eficazes face a uma sociedade cada vez mais competitiva
(Ramos, 2010; Beliatskaya, 2017). Inicialmente a tecnologia no turismo, foi considerada
uma mais valia para aprimorar a experiéncia turistica (a um local ou museu), no ambito
das novas tecnologias de informagao e comunicacao, e concentrava-se na pesquisa, para
ajudar os visitantes a ter acesso a informacoes sobre as exposicoes ou locais de interesse,
para a planificacdo da viagem/visita, e ainda durante a visita ser possivel guardar
informacoes, e partilhar opinies apos a visita (Kuflik, Wecker, Lanir, & Stock, 2014).

Sobre destinos turisticos, acessibilidades, disponibilidade alojamento, tarifas,

R L consulta de informacao geografica e de meteorologia.

Pesquisa e analise sobre as empresas, consulta de opinides de outros turistas,

Oferta e transportes . o
intermediarios e concorrentes.
e Tendéncias do mercado turistico, destinos turisticos, facilidades,
Intermediarios N o X .
disponibilidades, tarifas, pacotes turisticos.
Marketing dos Acesso a informagédo das tendéncias no setor, dimenséo e origem das receitas

Destinos Turisticos  turisticas, politicas e planos de desenvolvimento.

Fonte: Ramos (2010), adaptado.

Tabela 3 — Informacoes turisticas necessarias

As quatro necessidades refletidas na tabela 3, evidenciam a importancia que a internet,
as TIC, e os novos desenvolvimentos na comunicacido, assumem na partilha das
informacoes turisticas (Ramos, 2010). As tecnologias tém desempenhado um papel
decisivo nao s6 para a competitividade das organizacoes de turismo, mas também para
a experiéncia dos turistas. A grande maioria da pesquisa de informacoes de viagem
e reservas e pagamentos durante a fase de preparaciao de uma viagem é feita através
da internet. O mesmo ocorre durante a viagem. A internet, os telemoéveis e outras
tecnologias fornecem aos viajantes, informacgbes pertinentes por vezes essenciais a
viagem, das mais diversas e tteis devido a facil acessibilidade e ligagdo (Huang et al.,
2017; Kim et al, 2015). Segundo Dexeus (2017), o recurso a tecnologia é uma constante
no turismo, tanto a nivel da sua utilizacao, dos servicos e produtos, como a utilizacao pelo
proéprio turista. O autor defende que o acesso online pelo turista incide: nos destinos,
nos intermediarios, nos transportes, no alojamento, nos restaurantes, e noutros servigos
turisticos. Este acesso ocorre antes, durante e depois da viagem, sendo um desafio para
criar estratégias de marketing, influenciadas pelas tendéncias tecnoldgicas e desejo de
inovacao (Dexeus, 2017). Neste sentido, a tecnologia veio modificar significativamente a
forma como é percecionada a experiéncia turistica, que abrange os individuos, o espaco,
produtos, servicos, possui um carater dindmico por si so, e cada vez mais o envolvimento
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do consumidor, e a cocriacao, refletindo maior relevancia para a promogao do destino. A
experiéncia € caracterizada como uma atividade subjetiva e cognitiva de um individuo,
onde este adquire conhecimentos e competéncias no envolvimento ou exposi¢do a um
evento especifico, ligando as emocoes, sentimentos e sensacoes (Neuhofer, Buhalis &
Ladkin, 2014; Beliatskaya, 2017). Uma das consequéncias do avanco tecnoldgico, incidiu
na digitalizacao dos textos, audio, video e nas imagens, o que significa que o contetido
pode ser visto e consumido em diferentes formatos digitais e em véarios/diversos
dispositivos moveis (Sanchez, Barcel6 & Cabezuelo, 2017). O setor do turismo recorre a
utilizagdo da imagem para promover os destinos e atrair novos turistas, e na atualidade,
a partilha dessas imagens é feita maioritariamente através das redes sociais pelos
proprios turistas/visitantes que tiram fotografias das suas experiéncias e partilham no
mundo digital (redes sociais, sites turisticos, entre outros), o que permite influenciar a
decisdo de outros potenciais turistas relativamente a escolha do destino (Santos, Cabral,
Gosling & Christino, 2017). A visualizacao de imagens de destinos turisticos nos mais
diversos suportes tem exercido grande influéncia na tomada de decisdo de um destino
turistico por parte do turista (Cunha, 2009). O recurso a tecnologia pode transformar
uma experiéncia de turismo convencional numa melhor e mais apelativa experiéncia
turistica (Neuhofer et al., 2014; Beliatskaya, 2017). Segundo Noémi Marujo (2016),
a experiéncia turistica implica duas fases: a fase da experiéncia turistica de topo que
relaciona a experiéncia das atracoes turisticas no local sendo as principais motivacoes
turisticas e a fase das experiéncias consumidoras de apoio, que consiste na experiéncia
de consumo de necessidades basicas por parte do turista (Marujo, 2016). Para Santos,
Cabral, Gosling & Christino (2017), é possivel ter acesso a informagoes relativamente a
forma como o turista perceciona o destino, através da utilizacdo das suas redes sociais,
interpretando a forma como comunica com os seus contactos na internet sobre o destino
visitado e, também, com a pegada digital dos destinos que visita, como por exemplo, no
check-in do hotel, numa atracglo turistica, na utilizacao do cartio de crédito (registo),
entre outros. O perfil do Facebook ou uma pesquisa no motor de busca da Google,
deixa uma pegada que indica o trajeto do turista desde a decisao de compra de uma
viagem ou a partilha de um destino com o seu grupo de amigos ou familia. Enquanto
este viaja, demonstra os seus pensamentos/percecao do destino, estadia, durante a suas
publicacdes em tempo real, transmitindo opinides online através dos seus comentarios
e hashtags (Santos et al., 2017). Os individuos que viajam para o mesmo destino,
partilham alguns aspetos em comum e algumas diferencas, pois existem um conjunto
de variaveis comuns (ndo apenas de circunstancia), nas suas respostas direcionadas na
fase durante da estadia, mas também as respostas ligadas a informacoes na fase antes da
viagem. Essa complexidade pode ser segmentada usando a distinc¢ao entre pré-viagem,
durante a estadia e as predisposi¢oes no destino, bem como as circunstancias e recursos
antecedentes (Diaz-Meneses, 2017). Segundo o mesmo autor, existem diferentes fases
da experiéncia tecnologica no turismo, a pré-viagem, a primeira fase que consiste na
planificacio da viagem e na pesquisa que recorre a dispositivos digitais e redes sociais,
entre outros; a segunda fase que revela as decisoOes, avaliacoes e informacoes, tais
como: se existe conexao a internet, sendo um elemento fundamental para a estadia do
turista da atualidade; e a terceira fase, relacionada com as predisposi¢des no destino,
como as tendéncias turisticas e caracteristicas psicologicas inerentes ao individuo,
nomeadamente o acesso ao Wi-Fi no destino, ou seja, as circunstancias da estadia, a
experiéncia anterior do destino, e o histdrico sociodemografico dos visitantes adiciona
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mais variedade e complexidade a forma como a experiéncia é percecionada (Diaz-
Meneses, 2017).

3. Metodologia

A investigacao foi baseada na aplicacdo de um inquérito por questionario dirigido aos
turistas do Porto, pertencentes a Geracdo Z, no sentido de obter informagbes sobre
a tecnologia que utilizam nas duas fases da experiéncia turistica: antes e durante a
viagem. O questionario, com 22 questées foi aplicado a uma amostra de 400 turistas/
visitantes em diferentes locais da cidade do Porto. A analise de dados recolhidos foi
efetuada através do recurso ao programa do SPSS versdo 24 (Statistical Package for
Social Sciences).

4. Resultados

Para o estudo da hipotese 1 “os recursos tecnolégicos influenciam o grau de satisfacao
na fase da pré-viagem”, serao analisadas as relacdes da questao “Avaliacao da satisfacao
global relativamente ao destino” com a questao “Qual a importancia desta informagao
online para a sua viagem” e a questdo “Avaliacao da utilizacao das seguintes aplicacoes
disponiveis na internet para as reservas e compras para a sua viagem ao Porto”.
Em primeiro lugar sdo apresentadas as relagbes entre as dimensdes construidas
anteriormente e depois com os itens individuais das questoes.

I PN Recursos Aplicacoes AriEnTes
mportincia At para as
tecnoldgicos paraa
global da o reservas e
. ~ paraa decisao e
informacao o compras
5 organizacio  planeamento
online = 5 paraa
da viagem da viagem 4
viagem
. - Coef. %%
Satisfacao Correlacio 0,137 0,010 -0,033 0,046
Global
relativamente  Valor de prova 0,006 0,841 0,507 0,364
ao destino
N 395 395 395 393

* p<0,05 **p < 0,01 Fonte: Elaboragao propria

Tabela 4 — Correlacio de Pearson: Relagoes entre a dimensao Satisfacao Global relativamente
ao destino e as dimensodes associadas: Importancia global da informacao online, Recursos
tecnoldgicos para a organizacgao da viagem, Aplicagdes para a decisdo e planeamento da viagem,
Aplicacbes para as reservas e compras para a viagem

A tabela 4 apresenta a correlagdo de Pearson, nas relagGes entre a dimensao associada
a “Avaliacao da satisfacdo global relativamente ao destino” e as dimensoes associadas
“Qual a importancia desta informacao online para a sua viagem” e “Avaliacdo da
utilizacdo das seguintes aplicacoes disponiveis na internet para as reservas e compras
para a sua viagem ao Porto”, onde se verifica uma relacao positiva estatisticamente
significativa entre: a dimensao “Importancia global da informacgao online” e a dimensao

“Satisfacdo Global relativamente ao destino”.
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Os resultados significam que quem estd mais satisfeito globalmente com o destino
atribui mais importancia a dimensao “Importéancia global da informagao online”.

A tabela 5 demonstra a correlagdo de Pearson, nas relagoes entre a questdo “11. Qual é
a importancia desta informacao online para a sua viagem” e a questao “22. Satisfacao
Global relativamente ao destino. Verificam-se relagbes positivas estatisticamente
significativas entre:

- aimportancia de informacdo sobre “11.1 Roteiros turisticos” e a opinido sobre
“22.4 Vou considerar o destino nas minhas préximas viagens”;

- a importancia de informacdo sobre “11.2 Gastronomia e vinhos” e a opinido
sobre “22.1 Tenho uma opiniao positiva”;

- a importancia de informagdo sobre “11.5 Principais atragdes turisticas” e a
opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido positiva”;

- aimportancia de informacao sobre “11.6 Museus” e a opiniao sobre “22.4 Vou
considerar o destino nas minhas proximas viagens”;

- a importancia de informacio sobre “11.7 Recomendacdes” e a opinido sobre
“22.1 Tenho uma opiniao positiva” e “22.2 Recomendo”;

- aimportancia de informacao sobre “11.9 Sites do destino (exemplo: visitporto.
travel)” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido positiva”, “22.2 Recomendo”,
“22.3 Pretendo visitar o destino nos préximos 2 anos” e “22.4 Vou considerar o
destino nas minhas préximas viagens”.

Para o estudo da hipotese 2 “os recursos tecnologicos influenciam o grau de satisfacao
na fase durante a viagem”, serdo analisadas as relacbes da questdo 22 “Avaliacdo da
satisfacao global relativamente ao destino” com as questbes: 15 “Avaliacao da utilizacao
dos seguintes tipos de aplicacoes e/ou informacoes disponiveis na internet durante a
sua experiéncia turistica no Porto” a 21 “Avaliacao da utilizagdo do recurso a tecnologia
de dispositivos de proximidade”. Em primeiro lugar sdo apresentadas as rela¢oes entre
as dimensoes construidas anteriormente e depois com os itens individuais das questoes.

15.
Aplicacoes
e/ou
informacoes 19.
na internet 16. 17. 18. Recursos Servicos de 21. Recurso a
durante Aplicacoes Aplicacoes tecnolégicos pagamento 20. tecnologia de
asua disponiveis durante a durante a para Realidade  dispositivos
experiéncia  parase experiéncia experiéncia consumir virtual e de
turistica deslocar turistica turistica no destino aumentada proximidade
22, Satisfagdo r
187%* -0,012 -0,01 1 139%* 2
Global 0,187 0,0 0,014 0,05 0,139 0,065 0,020
relativamente  p 0,000 0,826 0,798 0,32 0,00 0,240 0,70
20 destino s f ,79 329 ,009 ,24 ,704
N 395 359 321 370 356 331 375

* p < 0,05 **p<o0,01 Fonte: Elaboracio propria
Tabela 6 — Correlacdo de Pearson: Relagoes entre a dimensao associada a questao 22 (22.

Satisfacdo Global relativamente ao destino) e as dimensdes associadas as questoes 15 a 21
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Na Tabela 6, observa-se a correlacao de Pearson: Relagoes entre a dimensao associada
a questao 22 “Avaliacdo da satisfacdo global relativamente ao destino” e as dimensoes
associadas desde as questbes 15 “Avaliacdo da utilizacdo dos seguintes tipos de
aplicacoes e/ou informacoes disponiveis durante a experiéncia turistica no Porto” a 21
“Avaliacao da utilizacdo do recurso a tecnologia de dispositivos de proximidade”, onde
é possivel verificar relacdes positivas estatisticamente significativas entre: a dimensao
“15. Aplicacoes e/ou informacGes na internet durante a sua experiéncia turistica” e a
dimensao “22. Satisfacao Global relativamente ao destino”; a dimensao “19. Servicos de
pagamento para consumir no destino” e a dimensao “22. Satisfacao Global relativamente
ao destino”.

5. Conclusoes

A tecnologia faz parte do modo de vida da Geracdo Z, como observado pelos resultados da
utilizacdo da tecnologia na fase da pré-viagem, no ambito da Hipo6tese de investigacao 1,
confirmando assim que as tecnologias e a utilizacdo da internet sao decisivas na pesquisa
de informagdes de viagem, reservas e pagamentos, durante a fase de preparacdo de uma
viagem (Huang et al., 2017; Kim et al., 2015), pela Geracao Z. De facto, é evidenciada
uma tendéncia crescente na importancia dos recursos tecnolégicos de informacgio na
preparacao da viagem, conforme regra comum na literatura, assim como em estudos onde
este atributo foi estudado relativamente a diferentes fases da experiéncia turistica (Marujo,
2016; Cutler & Carmichael, 2010). Dependendo dos motivos de viagem, verifica-se que o
turista recolhe informagdes sobre o destino, utiliza recursos tecnologicos nessa pesquisa
e efetua as reservas sobre o alojamento, restauracao, seguranca, transportes pablicos que
podera utilizar durante a sua experiéncia para a organizacao da viagem, consoante as suas
preferéncias e motivacoes (Ramos, 2010; Cutler & Carmichael, 2010; Culter, 2015; Marujo,
2016; Diaz-Meneses, 2017). De acordo com os resultados do estudo de Monaco (2018), a
Geracao Z utiliza exclusivamente a internet para encontrar informacoes para a escolha
do destino e efetuar as suas proprias reservas. Conclusoes similares sao observadas na
tabela 60, que coincide ainda com os autores que defendem que a informacao online é
um elemento essencial para os turistas e que leva a satisfacio destes perante o destino
(Ramos, 2010; Beliatskaya, 2017; Huang et al., 2017; Kim et al., 2015).

O recurso a tecnologia pode transformar uma experiéncia de turismo convencional
numa melhor e mais apelativa experiéncia (Neuhofer et al., 2014; Beliatskaya, 2017;
Macedo & Sousa, 2019; Sousa, 2019; Vilas-Boas e Sousa, 2019). A disponibilizagao de
aplicacoes moveis para a utilizacao turistica no destino torna possivel a satisfacdo da
experiéncia turistica perante o recurso a tecnologia de informacao (Florido-Benitez,
Martinez & Robles, 2015), como se pode verificar pelos resultados da hipotese 1. Esta
solucdo pode dar resposta as empresas, entidades e profissionais do setor do turismo
como forma de alcancar um maior nimero de pessoas, através da disponibilizagio de
informacao e servicos adicionais, inclusivamente adaptados ao perfil de cada utilizador
(Martins et al., 2015). Os resultados obtidos na hipétese 2, justificam a importancia das
aplicacoes/informacoes disponiveis (Martins et al., 2015) online e os novos servigos de
pagamento (Priporas et al., 2017) pois a Geracao Z utiliza constantemente os recursos
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tecnologicos, que permitem utilizar tecnologias inteligentes durante as suas compras,
facilitando e tornando o processo de pagamento mais rapido, evitando viajar com
dinheiro fisico, transmitindo seguranga, que leva a satisfacdo do utilizador (Priporas
et al., 2017). No que concerne as relagoes estatisticamente significativas encontradas
na utilizacdo dos recursos tecnolégicos apresentados, confirma-se que a utilizacao
da tecnologia complementa a experiéncia turistica, criando o elemento chave de
interatividade com o local, o que leva a satisfacdo perante o destino caso as expetativas
sejam correspondidas (Cutler & Carmichael, 2010; Cutler, 2015; Diaz-Meneses, 2017),
também correspondendo ao facto de a Geracao Z ser motivada pelo desejo de interacao
social, envolvimento e cocriacao de experiéncias (Skinner, Sarpong & White, 2018).

Desta forma € necessario apelar as entidades turisticas, DMO’s regionais e locais, para a
permanente atualizacdo dos contetidos de informacao online e atualizagdo das tecnologias
no destino. Esta atualizacdo deve incidir, particularmente, nos servicos turisticos (em
todos os setores: alojamento, transportes, restauracio, e atracoes em geral), devera estar
sempre disponivel para os turistas, visto que a necessidade de obter esclarecimentos sobre
os destinos turisticos antes e durante da viagem é essencial e influencia positivamente
a satisfacdo da experiéncia do consumidor (Huang et al., 2017). Como verificado, nas
relagoes positivas encontradas, o Porto enquanto destino apresenta recursos favoraveis
a satisfacdo do turista pertencente ao segmento em anélise. Foi possivel observar
caracteristicas da Geracao Z mais relevantes, para a satisfacao da experiéncia turistica:
informacao disponivel online (na fase pré-viagem), interatividade com o destino (fase
durante a viagem), e as recomendac6es/opinioes (nos dois momentos).
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