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RESUMO ANALITICO

A digitalizacdo ¢ considerada um dos fendomenos mais marcantes do século XXI,
sendo designada como a terceira revolucao industrial, ou ainda Revolucdo Digital. A
popularizacdo da internet e dos aparelhos eletronicos modificou completamente a
sociedade nestas ultimas duas décadas. A vertente de turismo derivada desta revolucao,
denomina-se de turismo digital, e estd diretamente associada as ferramentas digitais e a
forma como estas apoiam as diversas atividades do setor.

A presente dissertacdo pretende compreender qual tem sido o impacto das
diferentes praticas digitais nas empresas de turismo da Regido Porto e Norte de Portugal.
Para o efeito, foi adotada uma metodologia de investigacdo qualitativa, consistindo num
estudo exploratorio, com base na realizacdo de entrevistas semiestruturadas a
representantes de diferentes empresas do setor do turismo, nomeadamente a agéncias
de turismo e empresas de alojamento local.

O objetivo geral da investigacdo € analisar o acolhimento digital do destino Porto
e Norte e propor estratégias de melhoria do destino. Como objetivos especificos, o estudo
pretende realizar uma andlise de Benchmarking a destinos competidores, identificar as
boas praticas no acolhimento dos turistas nos destinos e analisar a importancia da
digitalizacdo das empresas de turismo como contributo para o acolhimento digital dos
destinos.

Nas principais conclusoes, € possivel destacar que os maiores impactos que as
empresas no Porto sentiram no decorrer da ultima década, foi o aumento do fluxo das
vendas, isto devido a implementacao do comércio eletronico, bem como devido a ado¢do
de estratégias de e-marketing e inovacao do website. De acordo com as estratégias a
serem adotadas pelas organizacoes, destaca-se na maioria das empresas a adesdo a
diferentes métodos de pagamentos digitais bem como a criacdo de equipas
especializadas para o acolhimento digital, utilizando métodos de atendimento via email,
telefone, WhatsApp e Live Chat. No que respeita as estratégias a implementar no futuro
para a melhoria das empresas e do servico dos seus trabalhadores, denotou-se uma
grande referéncia ao fator da menor dependéncia de recursos humanos e uma maior
implementacdo do teletrabalho, e ainda a aquisicdo de diversas tecnologias e atividades
digitais que convivam lado a lado com o turismo tradicional, como por exemplo as visitas
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guiadas em realidade virtual. Por fim, foi diagnosticada a ligacdo entre as praticas digitais
e 0s objetivos de desenvolvimento sustentdvel, tendo em vista uma evolucao das

estratégias digitais nas empresas que melhore o seu desempenho, em paralelo com a

sustentabilidade ambiental e social dos destinos turisticos.

Palavras-chave: Turismo; Regido Porto e Norte; Smart Destinations; Acolhimento Digital.
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ABSTRACT

Digitalization is considered one of the most striking phenomena of the 21st
century, being considered the third industrial revolution, or also called the Digital
Revolution. The popularization of the internet and electronic devices has completely
changed society in the last two decades. The branch of tourism derived from this
revolution is called digital tourism and is directly associated with digital tools and how
they support the various activities of the sector.

This dissertation aims to understand the impact of the different digital practices

in tourism businesses in the Porto and North Region of Portugal. For this purpose, a
qualitative research methodology was adopted, consisting in an exploratory study, based
on semi-structured interviews with representatives of different entities in the tourism
sector, namely tourism agencies and local accommodation companies.
The general objective of the research is to analyze the digital hospitality of the destination
Porto and North and to propose strategies for the destination improvement. As specific
objectives, the study aims to perform a Benchmarking analysis of competing
destinations, identify good practices in the hospitality of tourists in destinations and
analyze the importance of the digitalization of tourism enterprises as a contribution to
the digital hospitality of destinations.

In the main conclusions, it is possible to highlight the biggest impacts that
companies in Porto felt in the last decade, such as the increase in sales flow, due to the
implementation of e-commerce, as well as due to the adoption of e-marketingstrategies
and website innovation. According to the strategies to be adopted by the organizations,
it stands out that in most companies it was inherent the adherence to different methods
of digital payments as well as the creation of specialized teams for digital hospitality,
using methods of attendance via email, telephone, WhatsApp, and Live Chat. Regarding
the strategies to be implemented in the future to improve the companies and the service
of their workers, there was a strong reference to the factor of less dependence on human
resources and a greater implementation of teleworking, and the acquisition of various
technologies and digital activities that coexist side by side with traditional tourism, such
as guided tours in virtual reality. Finally, a connection was made between digital

practices coexisting with the sustainable development goals. Aiming that in the future
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there is an evolution of digital strategies in businesses that help not only to improve their
performance, but also to be in parallel with environmental and social sustainability of

tourist destinations.

Keywords: Tourism; Porto and North Region; Smart Destinations; Digital Hospitality.
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1 - Introducao

A dissertacao desenvolvida no presente documento, cuja temadtica abordada se
relaciona com o Acolhimento Digital dos turistas nos destinos turisticos, enquadra-se no
ambito do Mestrado em Gestao do Turismo, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo,
do Instituto Politécnico do Porto.

A escolha por este tema surge pela atualidade do mesmo, pois tem-se vindo a
desenvolver desde as ultimas duas décadas, com uma forte dimensao nos ultimos anos.
O turismo digital é agora uma vertente que estd intrinsecamente paralela ao turismo
tradicional, atualmente e conforme os resultados obtidos através da andlise de
Benchmarking e entrevistas realizadas, os postos de turismo oficiais bem como
empresas de turismo, comecam a ganhar avanco respetivamente ao acolhimento digital
e a adocao das prdticas digitais, de forma a tornar a experiéncia dos turistas o mais
agraddvel possivel, conciliando o mundo digital com as caracteristicas do destino.

Em termos estruturais, o presente estudo encontra-se dividido em 10 partes,
englobando 8 capitulos, as referéncias bibliogrdficas e os anexos. Neste sentido, e
avancando o primeiro capitulo referente a introducdo, ¢ apresentada a revisio de
literatura, que apresenta inicialmente um breve contexto sobre a era do turismo digital e
as diferentes componentes do mesmo, como ¢ o exemplo do comércio eletronico,
marketing digital, e-wom e por fim as trés componentes interligadas, e-trust, e-
satistaction e e-loyalty. Aborda-se também temadticas associadas ao turismo digital,
como 0 overtourism, smart tourism e wise tourism, porém as duas ultimas menos
desenvolvidas, pois se trata de temas mais recentes. E por fim neste capitulo, é abordado
ainda o acolhimento digital nos destinos turisticos.

De seguida, apresenta-se o capitulo trés e quatro, que se cingem ao contexto do
estudo, apresentando brevemente a regido optada e o destino turistico definido, o Porto.
Mais especificamente no capitulo quatro, apresenta-se brevemente a Associacdo de
Turismo do Porto e Norte, associacdo sem fins lucrativos onde atualmente exerco
funcoes e que tem grande impacto no acolhimento digital no destino, paralelamente com
o Turismo do Porto e Norte de Portugal.

Seguidamente, no capitulo cinco € efetuada a andlise de Benchmarking, onde se
realiza um breve enquadramento tedrico desta temadtica e onde posteriormente se
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concretiza a andlise a 11 destinos turisticos internacionais e 4 destinos nacionais,
averiguando em diferentes niveis de atuacio, que boas prdticas de acolhimento digital
0S mesmos tém, em comparac¢ao com o destino do Porto.

O capitulo seis apresenta o enquadramento metodologico, onde se descreve a
metodologia utilizada, expondo o estudo descritivo e exploratorio, sendo também
identificada a questao de investigacao, e definido o objetivo geral e especificos. Este
capitulo menciona o instrumento de recolha de informacdo, a entrevista
semiestruturada, expondo todo o procedimento adotado na realizacdo do presente
estudo.

De seguida, o capitulo sete expoe a andlise e o tratamento dos resultados obtidos
pelas entrevistas realizadas e enquadramento dos objetivos e questoes presentes no
guido da entrevista. O capitulo final, numero oito, apresenta as principais conclusoes do

estudo, as limitacoes encontradas e ainda as recomendacoes para estudos futuros.
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2 — Revisao de literatura
2.1- A Era do Turismo Digital

2.1.1- E-Tourism

A digitalizacao é um fenomeno marcante dos finais do século XX e século XXI,
sendo ja responsavel pela designada terceira revolucdo industrial, e associado a
transformacao da generalidade das dreas econdmicas da atualidade.

Com a globalizacdo, este mesmo fendmeno originou uma forte competicdo entre
empresas e organizacoes de diferentes dreas, ao tentarem ter 0s maiores avancos
tecnologicos num curto espaco de tempo. Na drea de turismo nao € excec¢do, a forma
como a tecnologia veio alterar os modelos de negocios tradicionais e criar
oportunidades, é cada vez mais evidente. De acordo com Happ e Ivancsd-Horvath (2018),
o significado de turismo digital esta diretamente associado as ferramentas digitais, e a
forma como estas apoiam as experiéncias turisticas. Sao solucoes tecnologicas que
auxiliam os turistas e quem os acolhe, que agilizam inumeros processos sem retirar a
exclusividade e personalizacao de um atendimento turistico tradicional. Esta agilizacao
melhora igualmente a competitividade das organizacoes e empresas do turismo.

A esséncia do e-turismo, de acordo com Buhalis (2003) ¢ a digitalizacao de todos
0s processos e cadeias de valor nas industrias de turismo, viagens, hotelaria e
restauracdo, todos estes 0s componentes essenciais a atividade turistica. Associado a
este conceito estd a emergeéncia de diversas empresas como agéncias de viagem ou
operadores turisticos no espaco virtual, dependendo apenas das solugoes tecnologicas
emergidas ao longo do século XXI, pois dentro do e-turismo € possivel transmitir
informacdo eletronica, realizar reservas eletronicas, fazer pagamentos eletronicos.
Conclui-se que todos 0s processos necessdrios para o bom funcionamento de uma
empresa de turismo, tém agora uma vertente eletronica.

O E-tourismtambém conhecido por turismo digital, pretende tornar a experiéncia
dos turistas o mais agradavel possivel, conciliando o mundo digital e caracteristicas do
destino. Esta realidade de acordo com Benyon et al. (2014), jd tem cerca de uma década,
mas apenas quando houve o aparecimento dos smartphones e restantes aparelhos

eletronicos, € que este conceito se intensificou e tornou-se mais comum.
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Com 0 objetivo de incentivar pequenos negocios e empresas a aderirem mais a
tecnologia e inovacdes informadticas, a Comissdo Europeia ! procurou assegurar a
transformacao digital e novas solucoes digitais através de algumas estratégias, como:
Investir nas competéncias digitais dos europeus; proteger os cidadaos das ciber-
ameacas; garantir um desenvolvimento da inteligéncia artificial de forma a respeitar os
direitos dos cidaddos e a conquistar a sua confianca; acelerar a implantacao de banda
larga ultrarrdpida nas habitacdes, escolas e hospitais da UE; expandir a capacidade de
supercomputacdo da Europa com vista a desenvolver solucdes inovadores em diferentes
campos.

O turismo digital, engloba todas as dreas do turismo, e pesquisadores tém vindo a
denotar varias formas e solu¢oes de acomodar um turista, tal como os mapas interativos
espalhados pelas cidades; assistentes virtuais de turismo e a utilizacdo de telemoveis
para o uso da famosa aplicacao de mapa virtual do Google Maps, e para o uso de muitas

outras aplicacoes de turismo (Benyon et al., 2014).

2.1.2- E-commerce

Associado ao e-turismo estdo diversas componentes, como ¢ o caso do e-
commerce,aacdo de distribuir, comprar, vender, entregar e fazer marketing de produtos
através de plataformas e sistemas eletronicos. Nos ultimos anos tornou-se um método
mais pratico para realizar compras, porque em apenas um minuto € possivel através das
inumeras plataformas eletronicas, comprar alimentos, vestudrio, calcado, objetos,
mobilia para a casa, e tudo o que existe e nos € conhecido. Este tipo de comércio tem sido
a solucao para criar melhores oportunidades e trazer beneficios na internet, dar um certo
sentido a muitos negdcios e ajudar na sua evolucio (Mohamud, 2021).

O E-commerceé o comércio eletronico, que inclui os meios eletronicos e internet
para lidar com servicos e bens, e fazer as devidas transagdes com os clientes através das
plataformas respetivas (Jain et al., 2021). Atualmente, e em virtude da evolucdo das
Tecnologias de Informacio e Comunicacio (TIC), as préprias empresas apostam no e-
commerce, para poderem ter um mercado mais abrangente, e os clientes aderem

também cada vez mais a este método, pois lhes permite comparar precos mais

! Fonte: Comissio Europeia, https://ec.europa.cu/info/strategy/priorities-2019-2024/europe-fit-digital-age/shaping-
europe-digital-future_pt, acedido em 30/01/2022
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facilmente, tomando desta forma escolhas mais conscientes nas suas compras (Jain et
al., 2021). De acordo com Fuller et al., (2022), este método tem estimulado também a que
novos negocios retalhistas sejam criados, e por consequéncia, pressionou a que negocios
tradicionais também aderissem ao e-commerce, incrementando assim uma maior
concorréncia entre as empresas.

O e-commerce tem experienciado um grande crescimento nos ultimos anos,
principalmente devido & grande dependéncia pela internet que se tem verificado. E
superior o tempo que passamos online e por consequéncia, maior o consumo online
(Helmy Mohamad et al., 2022). Verificou-se igualmente um aumento exponencial nos
anos de 2019 e 2020 devido a pandemia Covid-19. O papel do comércio eletronico
destacou-se nesta fase, no aspeto em que encorajou muitas empresas e individuos a
entrar no mundo do comércio eletronico, e a trazer-lhes por consequéncia, muitos
beneficios em detrimento das empresas que nio aderiram ao mesmo (Helmy Mohamad
etal., 2022).

Contudo, é importante ndo confundir os termos e-business e e-commerce, Pois
transmitem significados distintos. O termo de e-business traduz-se como toda a forma
de negocio que se sustenta em meios eletronicos e digitais, ou seja, que usa e-marketing
comércio eletrénico; ferramentais online dentro da empresa; uso de website. E a
utilizacdo pratica de tecnologias eletronicas e baseadas na internet para alterar os
modelos tradicionais, visando o beneficio mutuo dos vendedores e clientes (Hamed,
2019). O e-commerceatua como uma componente dentro de um todo. ?

Segundo Fuller et al. (2022), as vantagens criadas com o e-commercenio sio de longo-
prazo, pois devido a exposicdo instantanea de informacdo, as empresas por
consequéncia, facilmente tém conhecimento de outras estratégias e se igualam para nao
existir disparidade. No entanto, tal ndo justifica a ndo adocdo do e-commerce, pois isso

vai criar desvantagens tanto a curto como a longo prazo para a empresa.

2.1.3- E-marketing
E impossivel abordar o conceito de e-commerce, sem abordar também o conceito
de e-marketingou marketing digital. De acordo com Shankar et al. (2021), a comunicacio

do marketing digital, ou seja, a comunicacao através de plataformas digitais e dos media,

2 Fonte: https://www.thebalancemoney.com/ebusiness-vs-ecommerce-1141573, acedido em 21/02/2022
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entre os negocios e consumidores, tem crescido radicalmente. Principalmente na era do
Covid-19, altura esta em que milhares de pessoas se viram enclausuradas em casa, mas
na mesma com necessidades por comprar, vender, pesquisar determinados produtos, e
perante estas necessidades o marketing digital atuou com grande impacto. A presenca
atual da comunicacao digital, tem alterado as percecoes dos consumidores e criado
novas oportunidades, tais como: fomentar o e-commerce; o trabalho remoto; ado¢ao por
parte das empresas de novas estratégias digitais; e aumentado por consequéncia, a
concorréncia e desempenho das empresas (Shankar et al., 2021).

Com o desenvolvimento das redes sociais, das aplicacdes tecnologicas, dos
websites e de outras tantas plataformas criadas, a comunicacao tornou-se muito mais
facil, e conhecer os consumidores das respetivas empresas também, pois a distancia
entre 0s negocios e clientes ¢ menor. Os consumidores modernos, segundo Faruk et al.
(2021), apostam mais tempo na média digital ao invés de qualquer outro meio
tradicional, o que obriga as empresas e até mesmo negocios tradicionais a apostarem no
marketing digital e a criarem estratégias e taticas que os facam chegar a maioria dos
consumidores. O marketing digital apresenta diversas vantagens como informar,
alcancar e envolver todos os consumidores, bem como prover e vender servicos de
forma rdpida e facil.

Segundo Labanauskaité et al. (2020) e numa perspetiva similar as definicoes
anteriores, o e-marketing é definido como estando integrado num processo em que a
empresa envia uma mensagem a um determinado publico-alvo, através da internet e de
ferramentas baseadas no digital.

Outra das grandes vantagens associada ao e-marketing é que a internet pode ser
um meio de acompanhamento em todas as fases da venda de servicos, como por
exemplo, atua na fase de antes-venda, no aspeto em que aborda o cliente através de
advertising ou mensagens e emails publicitdarios; na venda; no pos-venda e a manter
relacoes posteriores a todo o processo (Labanauskaite et al., 2020). Segundo Dominici
(2009) o e-marketing “abrange todos os processos desde a gestdo de negdcios até a

pesquisa e atendimento de novos clientes”.
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2.1.4- E-WOM

Atualmente, a experiéncia de um consumidor quer de cardter positivo ou
negativo, € facilmente transmitida. A evolucao das plataformas digitais facilita e agiliza a
comunicacdo entre os consumidores, verificando-se um impacto maior da mesma. O
conceito de comunicar uma certa experiéncia a outra pessoa chama-se de Word Of
Mouth (WOM), “um método de comunicacio verbal no qual a informacio é transmitida
de uma pessoa para outra num contexto social ou num circulo. E uma interacio informal
no qual um consumidor satisfeito comenta com outros potenciais consumidores
opinioes de marcas, produtos ou servicos” (Khan & Khan, 2021).

Esta interacdo informal e partilha de informacao pode ocorrer cara a cara, por via
telefonica ou por outra plataforma digital, e pode ainda ter diferentes formas, como por
exemplo, ser por partilha de opinido, online ratings, comentdrios e partilhas de fotos das
respetivas experiéncias (Ben Mbarek & Trabelsi, 2021).

Todas as anteriores sdo formas de comunicar direta ou indiretamente sobre um
determinado produto, bem como, influenciar outros consumidores a fazer o mesmo, ou
ndo. Como referem Gupta e Harris (2010), a WOM antes era concetualizada como sendo
uma acao realizada entre familiares ou pessoas com alguma familiaridade entre si, mas
atualmente tal ndo se verifica, pois 0 e-wom por ser exatamente no contexto online e
eletronico, a generalidade da partilha de informacoes ndo € entre conhecidos ou
familiares, mas sim entre desconhecidos de diferentes partes do mundo. O que traz a
desvantagem de haver menos confianca no que ¢ transmitido, pois pode existir partilha
fraudulenta.

De acordo com Purnasari e Yuliando (2015), 0 e-wom tem um papel essencial ao
influenciar a percecao de consumidores relativamente a uma empresa ou produto, mais
do que qualquer outra fonte de influéncia. Segundo Sweeney et al. (2007), é necessario
destacar as diferencas e impactos do WOM positivo e WOM negativo, sendo que tém
influéncias diferentes nos consumidores e consequentemente impactos distintos nos
destinos turisticos. Se o WOM for positivo, € altamente eficaz, pois em primeiro lugar, ¢
baseado na experiéncia de um consumidor e a informacdo ¢ dada em primeira mao; em
segundo lugar poupa tempo e gastos a quem 1¢é, e o facto de nio se perder tempo € de
valor; em terceiro e ultimo lugar, é fornecida informacao através de meios informais e

independentes de uma certa empresa ou produto, o que elevard a credibilidade da
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opinido, pois ndo tem quaisquer ganhos ou beneficios ao dar uma opiniao positiva. De
uma forma geral, a WOM é vista como uma comunica¢do bem mais genuina e simples,
do que as formas promocionais de comunicacdo que as empresas tém relativamente aos
seus produtos. Ou seja, um possivel consumidor acredita muito mais numa opinido de
alguém que ¢ independente a empresa e nao tem qualquer pacto, e que estd a expressar-
se simplesmente de forma genuina, do que na opinido da mesma empresa que
bombardeia um consumidor com aspetos positivos do seu mesmo produto.

Conforme os resultados do autor Sweeney et al. (2007), o WOMnegativo, quando
comparado com o positivo, tem o dobro da influéncia, e concluiu também que o WOM
negativo tem uma natureza mais emocional, ao invés do WOM positivo que é mais
cognitivo, ou seja, o WOM negativo por retratar quase certamente uma experiéncia
negativa e infeliz de um consumidor, € transmitida com mais raiva, dor ou desagrado, e
¢ feita logo no momento.

O WOMpositivo, por ser mais cognitivo, € baseado na qualidade do servico, e por
vezes 0s comentdrios ndo sdo da mesma intensidade ou com a mesma rapidez na

transmissao.

2.1.5- O triangulo de e-frust, e-satisfaction e e-loyalty

No meio da evolucdo tecnologica, e de toda a adesdo por parte das empresas as
tecnologias, redes sociais e plataformas eletronicas, tem de se garantir primeiramente,
que existe um sentimento de confianca, satisfacdo e lealdade por parte dos
consumidores face a estas mesmas mudancas e evolucoes.

Conceitos que atualmente sdo mais recorrentes e que estdo interligados entre si, € 0
caso do conceito de e-frust, que de acordo com o autor Ferndndez-Bonilla et al. (2022),
0s clientes por norma recusam-se a confiar no método de comércio eletronico devido
aos possiveis furtos de informacdo, de hackers, riscos financeiros, riscos na entrega do
produto e de ndo ter como conhecer melhor as entidades por nao haver contactos fisicos
e pessoais.

Os fatores que influenciam bastante a e-trust, de acordo com Pestek et al. (2017), é a
acessibilidade do website e a forma como este estd configurado; a privacidade, devido
ao receio inerente da possibilidade dos furtos de informacao; a qualidade do servico e

por fim, o acompanhamento pds-venda (mensagens sobre o rastreio do produto e
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disponibilidade para responder a questoes). Se existir um acompanhamento durante e
apos o processo, demostra um senso mais humanizado, facilitando o processo do
consumidor em confiar na marca, tal como se o produto for entregue exatamente como
era expectavel, vai também dar alguma credibilidade & marca e deixar o consumidor
mais confortdvel para fazer uma futura compra.

Segundo Wandoko e Panggati (2021), a e-frusté um atributo essencial na relacio B2C
(business to consumer), pois o comércio online face ao comércio tradicional envolve
sempre mais riscos, e por isso exige também por norma uma maior confianca por parte
dos clientes. A e-trust é definida como a crenca dos consumidores nas empresas e
pessoas por detrds dos negocios online e na sua integridade, benevoléncia e
competéncia. Acreditam que o comércio online ndo vai ser oportunista, mas sim ter em
vista tnica e exclusivamente a satisfacdo do consumidor (McKnight et al., 2002).

Existindo confianca, existe um segundo conceito igualmente importante, que € a
satisfacdo do consumidor, e na vertente do e-commerce existe respetivamente 0
conceito de E-satistaction, que se pode tornar ainda mais complexo. Segundo
Hendrawan e Agustini (2021), este conceito baseia-se no contentamento que um
consumidor tem face a compras e experiéncias anteriores provenientes do e-commerce
de uma marca. Se esta experiéncia o influenciou de forma positiva e o agradou, torna-se
num cliente satisfeito, que se tiver de efetuar word of mouth, serd no contexto positivo e
consequentemente ird publicitar o produto com confianc¢a. Se se demonstrar o contrdrio,
ou seja, um consumidor ter uma experiéncia desagradavel e que ficou aquém das suas
expetativas, a opinido que este ird transmitir, serd no sentido negativo e nao
aconselhando os mesmos servicos a ninguém.

Na perspetiva de Saglam e Jarrar (2021), o fator da satisfacdo de um consumidor no
processo de e-commerce, ¢ dos aspetos mais fulcrais, pois aumenta os lucros de uma
empresa, enquanto que a nao satisfacao prejudica bastante a reputa¢do da marca, pois
por consequeéncia ird existir o word of mouth negativo, o que fard com que outros
possiveis clientes nao queiram experimentar.

Em sintese, é essencial que uma marca/empresa, consiga captar a atencao de um
cliente, mas além disso, ¢ muito mais importante dar-lhe confianca dos seus processos
de funcionamento e produtos, bem como, deixando-o satisfeito com todas as compras e

experiéncias que se sigam. Saber examinar e manter esta satisfacdo € essencial no
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contexto online para uma boa performance, mas também ¢ o primeiro preditor da
lealdade do consumidor (Nain & Awasthi, 2021).

Nesta sequéncia, apresenta-se o terceiro conceito, £-Loyalty. Este centra-se
principalmente na revisita a um website e na vontade consecutiva de comprar 0s
produtos ou obter as mesmas experiéncias de uma determinada marca/empresa. £
caracterizado como um comportamento repetitivo por parte do consumidor face aos
servicos de uma marca, e tal se justifica s e unicamente, porque o consumidor confia e
fica regularmente satisfeito com as suas compras, o que o impulsiona a continuar fiel a
marca e a nao experimentar novas (Hendrawan & Agustini, 2021). A lealdade segundo
Wandoko e Panggati (2021), deve ser sempre vista como um essencial para um negacio,
sendo ele online ou tradicional, mas tal como a e-frust, a e-loyalty é ainda mais
importante no contexto de e-commerce, pois facilmente os clientes conseguem procurar
outras opc¢oes, por vezes com precos mais competitivos ou mais conhecidas. Esta
lealdade, é a atitude positiva face as diferentes compras recorrentes do mesmo negocio
online.

Os trés conceitos abordados estao interligados entre si, influenciam-se mutuamente
e sdo interdependentes. Na odtica de Tinezia et al. (2021), todos os conceitos se
influenciam, tendo os autores apresentado as seguintes hipoteses:

e [-wom influencia a e-loyalty e a e-satistaction, no aspeto em que as opinioes
positivas na era digital tém grande impacto, e tendo um impacto positivo irdo
promover mais compras de um determinado negocio bem como aumentando a
sua satisfacao e confianca.

e A L-satisfactioninfluencia também diretamente a lealdade de um cliente, pois se
este estd satisfeito com o servico, tem a tendéncia de voltar a comprar do mesmo
negocio, os autores afirmam mesmo que quanto maior for a satisfacdo maior a
lealdade (Ting et al., 2016).

e A L-frusttal como a satisfacio também influencia a e-/oyalty, pois para haver
continuidade nas compras de um determinado servico, o cliente tem de se sentir
confortdvel com a prestacao de servico, com o acompanhamento por parte da
empresa, se 0s websites sao fidedignos e se o servico de pagamento € fidvel. Uma
vez mais, a confianca no comércio online ¢ mais dificil de adquirir do que no

tradicional.
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Figura 1- Triangulo entre £-frust, E-satistaction e E-loyalty

E_
satisfaction

E-loyalty E-trust

Fonte: Elaboracdo propria

2.2- De Overtourisma Smart Tourism

O turismo apresenta-se como uma drea em constante mudanca, pois se
presenciou um turismo massificado também conhecido como overtourism, apos iSSo
verificou-se uma descida abrupta e anormal nos ultimos dois anos, de 2020 e 2021,
devido a pandemia Covid-19, e no presente momento, denota-se um turisSmo mais
inteligente e mais direcionado para as tecnologias e sustentabilidade dos destinos
turisticos.

O conceito de overtourism encontra-se ativamente presente na literatura
relacionada a temdtica do turismo, e este refere-se precisamente a massificacao de
turistas em determinados destinos turisticos.

De acordo com Onn & Abbasian (2020), aplica-se a situacoes onde muitos turistas
chegam ao mesmo destino na mesma altura, procurando todos o mesmo tipo de visitas
e atracoes. Os autores afirmam que cidades como Barcelona, Veneza e Dubrovnik sio
cidades classificadas como destinos saturados no ambito do turismo. Tal acdo de
saturacao causa enormes consequeéncias para a qualidade de vida da comunidade local
e para o respetivo destino (Khalil & Kobra, 2021), como é o caso do aumento da congestio

nos espacos, a pressao posta sobre as infraestruturas, o aumento da poluicdo, danos nos
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locais histéricos e perda de autenticidade (European Cities Marketing, 2018)*. Segundo
Weber et al. (2020), aparte dos efeitos negativos, como a degradacio e polui¢cdo no
ambiente e na parte natural dos destinos, os autores referem que as consequéncias
também se refletem na vida da populacao local, ou seja, contribui para a criacao de
pressao no dia a dia dos locais, no aumento dos precos e rendas, na congestao em
diversos locais e na privatizacao de espacos publicos.

Todas estas consequéncias contribuem para a fobia do turismo (fourismphobia),
que de acordo com Milano (2018), é um sentimento de rejeicio face aos turistas, onde
ocorre falta de respeito, falta de entreajuda e empatia, aversdo a presenca do turismo em
determinados locais, e até mesmo atos de vandalismo contra os mesmos.

Tais acdes se denotam, porque a presenca de tantos turistas numa determinada
altura do ano agregada a tantas consequéncias negativas, como as enumeradas
anteriormente, deixa as comunidades locais reticentes.

O paradigma mudou, e apesar do retorno economico positivo que o turismo cria
e as diversas oportunidades de emprego, alguns locais estdo mais interessados na sua
qualidade de vida do que no valor gerado pela industria do turismo (Seraphin et al., 2018).
Na consequéncia destes fendmenos, ganhou destaque o conceito de smart tourism, com
0 intuito de tornar as cidades mais eficientes, tecnologicas e sustentdveis, contrariando
0s aspetos negativos que a massificacao do turismo cria. Denominam-se entao como
smart tourism destinations (STDs), os locais que tém como base infraestruturas
tecnoldgicas, tirando proveito das /nformation and communication technologies (ICT)
para oferecer servicos mais eficientes (Bastidas et al., 2020). AsICT quando incluidas no
funcionamento das atividades dos stakeholders e dos operadores turisticos, visam
melhorar as experiéncias turisticas e melhorar a qualidade de vida dos habitantes locais
(Santos-Junior et al., 2020).

E inegdvel em como as ICT transformaram o conceito de viajar e do turismo.
Atualmente os viajantes tém a uma distancia de segundos, todas as informacoes sobre o
pais que vao visitar, as opcdes de hotéis que tém para se alojar, a localizacdo dos

restaurantes tipicos que querem experimentar, os chatspara poderem falar diretamente

3Fonte: European Cities Marketing,

1587552962 _managing20tourism20growth20in20europe20the20ecm20toolbox.pdf
(polskiemarkiturystvczne.gov.pl), acedido em 20/03/2022.
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com técnicos de turismo, e os foruns de turistas onde podem ler inumeras opinides de
outros viajantes, tudo isto a partir de casa (Ranasinghe et al., 2020).

As ICT mudaram radicalmente o conceito de viajar para o desconhecido, pois no
presente ja nada ¢ desconhecido, tendo em conta que tudo ¢ facilmente descoberto, e
que tudo estd interligado entre todos, através das redes sociais, aplicacoes, blogs, artigos
de viagens, sites oficiais em cada destino turistico e pelo word of mouth. Por estas, e
muitas outras razoes, a tecnologia verifica-se como um bem essencial na drea do
turismo, na promocdo do destino, na comercializacdo e no apoio aos turistas durante
todas as fases da viagem (Liberato et al., 2018). Citando Werthner et al. (2015), a par de
todos os atributos de um destino turistico, a tecnologia integra a experiéncia global no
destino.

De acordo com Afolabi et al. (2021), para um destino ser considerado smart
tourism destination (STD), tem de existir um coeréncia e ligacdo entre todos os
stakeholders do destino, usando sistemas e tecnologia inteligente como plataforma para
receber os turistas e fornecer-lhes as informacOes necessdrias relativamente as
atividades turisticas. E através desta mesma plataforma, todos os intervenientes tém
rdpido acesso a obter, como a trocar instantaneamente as informacodes (Buhalis &
Amaranggana, 2015).

Esta mudanca de paradigma tem vindo a acontecer globalmente com o objetivo
de redefinir os destinos turisticos e a sua gestio (Xiang et al., 2021).

Através desta interconexdo e troca de informacdo instantanea entre os diferentes
Stakeholders de um destino, verifica-se uma obtencao de bjg data, ou seja, dados
turisticos que facilitam a observacao de padroes e tendéncias no turismo. As STD podem
utilizar estas fontes para criar o melhor servico personalizado para diferentes segmentos
de mercado, com o objetivo de melhorar a sua experiéncia turistica (Buhalis &
Amaranggana, 2015; Femenia-Serra et al., 2019). As vantagens desta observacio de
padroes da atividade turistica, sdo bastante evidentes nas trés fases. Antes da viagem, no
aspeto em que se verifica uma pesquisa geral do destino que se vai visitar. Na fase
durante a viagem, onde se procura onde comer, onde dormir, o que visitar e qual os
trajetos a realizar. E por fim, na fase pos viagem/experiéncia, ao dar feedback, publicar

fotos e videos, escrever reviews, entre outros (Corréa & Gosling, 2020).
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Associado a este conceito, estd o mobile tourism, o turismo movel, ou seja, as tecnologias
e aparelhos tecnoldgicos que se movem com os turistas. Segundo Naramski & Herman
(2019), 0 mobile tourism é um dos pilares do conceito de smart tourism, pois os turistas
ao viajar para um destino considerado inteligente, tém expectativas de encontrar
infraestruturas e solucoes tecnologicas, para nao s6 os ajudar a encontrar atracoes
turisticas, mas também a encontrar sitios onde dormir e onde comer, e a partilhar as suas
experiéncias com outros visitantes.

De acordo com Liang et al. (2016), o impacto das ICT e da internet nas smart

tourism destinations, amplifica quando os turistas utilizam as tecnologias moveis, como
o0 telemovel, as aplicacoes e a internet movel. Tudo isto influencia a atividade do turismo
e das viagens, no aspeto em que as tecnologias moveis conseguem mudar radicalmente
a experiéncia da visita a uma cidade, pois ¢ uma fonte de disseminacdo de informacao
enorme (Mccabe et al., 2012).
As solucoes de vdrios problemas urbanos podem ser encontradas nas cidades
inteligentes também denominadas como smart cities (Olga et al., 2021). A teoria das
cidades inteligentes € tdo simples quanto o acesso a todas as aplicacoes digitais, a
qualquer hora e a partir de qualquer local.

As caracteristicas de uma cidade inteligente recaem principalmente sob: acesso
ainternet (IoT); rapida velocidade da mesma; identificacao de objetos (object detection);
colecdo de dados (data collection) e sensores espalhados por diferentes infraestruturas,
tudo com o intuito final de fornecer informacoes em tempo real para os sistemas
operativos das cidades (Kapiki, 2021).

Associado as smart tourism destinations denota-se mais regularmente as
praticas sustentdveis, a vdrios niveis. A nivel ecologico, as empresas estdo a diminuir
drasticamente o consumo de papel, pois tém vindo a recorrer principalmente a meios de
comunicacao virtuais e digitais.

Por consequéncia, esta diminuicdo da utilizacdo de papel minimiza o desperdicio de
recursos naturais bem como melhora na organizacao e espaco, pois tudo se cinge a um
computador (Oliveira, 2017).

Segundo Shen et al. (2020), os principios do smart tourism passam por valorizar

a experiéncia de cada turista e visitante; melhorar na eficiéncia da gestao de recursos e

ainda maximizar a competitividade do destino em paralelo com as prédticas sustentaveis.
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As smart cities, fruto dos destinos inteligentes mencionados anteriormente, tém como
base alguns pilares agregando as mais importantes dreas de acdo, nomeadamente a nivel
econdmico (estimulando a produtividade nas comunidades); a nivel social (prezar o
bem-estar e seguranca da comunidade); a nivel governamental (realizar um correto
planeamento e promover responsabilidade civil) e por fim, a nivel ambiental (visando as

acessibilidades e a sustentabilidade) (Valencia-Arias et al., 2021).

2.2.1- O aparecimento das Wise Tourism Destinations

Segundo Coca-Stefaniak (2020), as smart tourism destinations, tém sofrido
alguma dependéncia com as tecnologias, o que tem levado a uma maior vulnerabilidade
anovas formas de possivel terrorismo, como as falsas noticias (f2ke news) e a fragilidade
na seguranca durante a recolha e tratamentos dos dados. Isto leva a que a imagem do
destino seja afetada negativamente, e influencie a escolha de destino de possiveis
visitantes. Nestas supostas “smart cities” tem se verificado ainda, além das
consequéncias anteriormente enumeradas, uma dificuldade na adaptacdo do setor mais
sénior ou empobrecido aos avancos da tecnologia, ou seja, o intuito das smart cities seria
melhorar o nivel de vida da populacdo, mas ao invés disso, tem criado padroes de
exclusdo de certos setores da comunidade (Willis, 2019).

Todos os fatores elencados, levou ao aparecimento das wise tourism destinations,
um conceito ainda muito pouco explorado até a data, mas que sdo consideradas a
geracao futura dos destinos turisticos. Estas vao ter o papel fulcral de mudar a forma de
pensar a nivel estratégico, ou seja, de acordo com Young e Lieberknecht (2019), as wise
tourism destinations vao ter de pensar além das questdes ambientais e melhorar o
conceito de sustentabilidade nos destinos, ao visionar tendéncias para solucionar a

dependéncia das tecnologias e das redes sociais dos residentes e turistas (Jovicic, 2019).

2.3-Acolhimento nos destinos turisticos

2.3.1- Acolhimento digital

Relativamente ao acolhimento, segundo Perazzolo et al. (2013), “o turista se
deslocaria para saber/ter o que nao sabe/ndo tem, mas € a dinamica do acolhimento, que

rompe as fronteiras dos territorios do acolhedor e do acolhido, inaugurando novos,
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unicos e transformados espacos de dimensdes objetivas em cada ponto da relacdo”, ou
seja, a dinamica do acolhimento influencia bastante todas as acdes e praticas posteriores
dos turistas, a maneira como eles vém o destino e as pessoas, e como irdo desfrutar as
suas férias.

Ao acolhimento estd muito associada a informacdo que ¢ transmitida, e dai
partimos para os postos do turismo, onde ocorre a maior interacdo com turistas e
posteriormente onde muitas informacdes essenciais sdo dadas. Esta informacao
transmitida, tem um grande nivel de importancia, pois ndo so tem grande impacto na
promocdo interna e externa do destino, como também influencia a percecao da imagem
que os turistas tém, e por consequéncia o seu fator critico e 0 que comunicardo a
terceiros através do WOM (Word of Mouth).

De acordo com Fernandes (2013), os postos de turismo tém grande importancia
no aspeto que sdao um dos grandes meios de difusdo de informacdo aos turistas, e essa
divulgacdo tem um fator critico e estratégico no desenvolvimento do destino turistico.
Mas, tal como noutros setores, a tecnologia ameaca também estas estruturas, obrigando
auma permutacdo na maneira de atingir a aten¢do dos turistas e a corresponder aos seus
interesses.

Verificou-se nos ultimos anos até aos dias presentes, uma mudanca de “acesso
fisico” para “acesso digital” nos postos de turismo e noutras entidades no turismo. Este
aprimoramento € essencial e benéfico para os destinos turisticos mais rurais e para o
desenvolvimento da sustentabilidade local da comunidade (Fernandes, 2013).

Na realidade, a chegada das tecnologias de informacio e comunicacio (TIC), ndo
pretende ser uma ameaca, mas sim um auxilio. As entidades ao aderirem as tecnologias,
comecaram a desenvolver novas aptidoes, tais como a otimizacado da agilizacao
estratégica, minimizacao de riscos estratégicos, melhoria da experiéncia do consumidor
e aumento do mercado alvo desejado (Busulwa et al., 2022).

Ao longo deste capitulo, vdrios conceitos foram abordados que estao associados
ao turismo digital, ao turismo que transformou radicalmente muitas empresas, e
melhorou substancialmente outras. Independentemente do impacto desta
transformacao, foi quase geral a sua presenca em todo o mundo e setores de trabalho.
Muitas empresas forcaram por elas mesmas a adaptacdo a novas plataformas e redes
sociais (Mahat & Hanafiah, 2020).
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As TIC, continuam a ter um grande impacto na gestao do turismo, transformando-
0 e criando facetas. A experiéncia do utilizador movel é o fruto do trabalho das empresas
que se sujeitam a estas novas adaptacoes e ao acolhimento digital dos turistas (Gonzdlez-
Rodriguez et al., 2020).

Em regra geral, para qualquer acolhimento ao turista ser positivo, tem de haver
confianca, satisfacdo e bom feedback do servico para que o turista retorne ou aconselhe
a outros. E no acolhimento digital, a situacdo é exatamente a mesma, mas em todas as
perspetivas: por telefone; por SMS; por redes sociais; pelo Live Chat dos websites e por
emails. O marketing digital e o e-commercetém também de estar em coeréncia com esta
dinamica, de visar a satisfacao do cliente e inspirar confianca.

O acolhimento digital tem e terd sempre a desvantagem de nao possuir a
seguranca do contacto humano direto, e por isso, terd sempre um desafio para obter a
lealdade e a satisfacdo dos clientes (Gharibi et al., 2020).

Mas esta sensacdo de ser desvantagem, nem sempre foi assim visto, alids, hd dois
anos, quando a pandemia Covid-19 comecou, o acolhimento digital e toda a introducao
das tecnologias no quotidiano das pessoas, foi um refugio e mostrou-se ser um auxilio
desmesurado. E mesmo apos a fase de pandemia, as tecnologias ocuparam um lugar
permanente em muitos aspetos do nosso quotidiano.

Alguns dos procedimentos tecnoldgicos que se denotam muito atualmente e que
sdo relativamente recentes, sdo os meios de pagamento e a facilidade e rapidez em que
sdo efetuados. Surgiu o pagamento contactless, com o telemovel, com o Google Pay e a
E-Wallet. As aplicacoes dos bancos evoluiram muito também, e até o aparecimento de
novas moedas, como as cripto moedas, sdo tema comum nos tempos atuais (Chaichi,
2022).

As tecnologias de informacdo e comunicacao vieram efetivamente transformar
radicalmente as dinamicas do setor do turismo e o acolhimento aos turistas e a
propagacdo de informacdo aos mesmos. Existe um novo nivel de competi¢cdo entre
destinos turisticos e empresas dentro dos mesmos destinos, tal como existe uma nova
necessidade de providenciar experiéncias inovadoras aos turistas, trazendo-lhes
satisfacdo e originando entre si lacos de confianca e lealdade (Calvaresi et al., 2021).
As aplicacoes moveis como ja referido anteriormente, foram das grandes mudancas

adotadas associadas as TIC (Hashim & Isse, 2019), aplicacdes estas que cobrem todos 0s
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servicos do turismo, desde as viagens dreas, aos hotéis, restaurantes e atracoes diversas
num destino turistico (Ceccarini & Prandi, 2019).

O auge do acolhimento digital, foi quando se tornou possivel falar e esclarecer
questoes relacionadas aos destinos, com inteligéncia artificial, como € o caso do Chatbot.
Este verifica-se como um programa computacional designado para desenvolver
conversas com seres humanos, pela internet. Funciona como um agente que provém
assisténcia aos visitantes de paginas web, aplicacoes, entre outras plataformas (Vranji¢
etal, 2019).

O Porto e Norte de Portugal, ¢ uma regido que ja estd bem situada a nivel
tecnologico, e tem-se posicionado corretamente em comparacao com outros destinos
concorrentes, onde nos capitulos seguintes vai ser percetivel. E um destino que tem
vindo a aderir aos websites e pdaginas oficiais que representam a regido, apostam
bastante no marketing digital, utilizam diversos meios de pagamento e outras
plataformas tecnoldgicas, e ainda tém instaurado nas pdginas principais do destino o
Live Chat, a plataforma onde o visitante pode falar em tempo real, com uma pessoa para
0 auxiliar a encontrar 0 que necessita e a esclarecer as variadas questdes que possam

surgir ao longo da viagem (Porto e Norte, 2022)*.

3- Descric¢do da Regifo do Porto e Norte

O Norte de Portugal ¢ composto por 86 municipios e 1.426 freguesias. De acordo
com a Comissdo de Coordenacio e Desenvolvimento da Regido Norte (CCDR), os
indicadores regionais de 2021 permitiram concluir, que apenas a regiao norte do pais
concentra cerca de 35% da populacdo nacional, contando com aproximadamente 3 687
293 habitantes. E importante também destacar, que desta percentagem de residentes,
15% corresponde ao municipio do Porto e Vila nova de Gaia, onde o municipio do Porto
apresenta 7.13% de residentes e o municipio de Vila Nova de Gaia apresenta 7.83%,
percentagem ligeiramente superior.

Conclui-se que estas sdo as duas cidades com mais habitantes em toda a regiao

norte de Portugal (Comissio de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional, 2021)°.

4 Fonte: O Norte 14 em cima, https://onortelaemcima.pt/ , acedido em 3/04/2022.
> Fonte: CCDR, https://www.ccdr-n.pt/pagina/regiao-norte/apresentacao, acedido em 10/01/2022
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Esta ¢ uma regido dotada de boas infraestruturas a nivel de transportes, comunicagao e
ainda de internacionalizacdo com outros paises. Tem diversos fatores a seu favor, pois ¢
uma regido que engloba praia, serra, planicies, estancias termais e parques naturais.
Nesta regido faz parte o unico Parque Nacional do pais, o Peneda-Gerés, com um
patrimonio inigualdvel e com diversas atividades possiveis de realizar, sendo por isso um
grande atrativo ndo s6 para os mercados nacionais como para oS internacionais.
Também aqui se encontra a maior ponte suspensa do mundo, em Arouca, inserida nos
famosos Passadicos do Paiva.

O patrimonio que persiste na regidao Norte é apreciado e protegido pelos
habitantes, como € o caso da regiao do Minho, onde se inserem Guimaraes cujo centro
historico é considerado Patrimonio Mundial da Humanidade, e ainda Braga e Viana do
Castelo, que possuem diversos castelos, muralhas, monumentos e igrejas de
incompardvel beleza. As tradicoes, romarias e cultura popular que se verificam em cada
uma destas trés cidades, também se mantém, sempre acompanhadas com as tipicas
musicas, folclore e artesanato.

Relativamente ao Douro, zona que foi considerada a primeira regiao de vinho do
mundo a ser demarcada e regulamentada, ¢ imediatamente referida quando se aborda o
Vinho do Porto. E considerado um local de Patriménio Mundial da Humanidade, onde se
inserem dezenas de quintas de producdo de vinho, gastronomia tradicional e local, e
onde se podem realizar diversas atividades como cruzeiros no Rio Douro, participar nas
tipicas vindimas e lagaradas, viagem de comboio junto a margem do rio, entre muitas

outras. (Associacio de Turismo do Porto e Norte, 2022).5

% Fonte: Associaciio de Turismo do Porto, https://www.portocvb.com/porto_norte, acedido a 10/01/2022
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3.1- Destino turistico: Porto

Considerando o Porto, a cidade do vinho que atualmente € saboreado em todos 0s
continentes do mundo, e onde inumeros nomes foram sendo lancados, desde arquitetos,
escritores a musicos, funciona como porta de entrada da Regido Norte de Portugal, e o
seu centro historico foi igualmente classificado como patrimoénio da humanidade pela
UNESCO. E uma cidade que rapidamente surge em destaque quando se aborda a regiio
do Norte, isto por ter diversos acessos como o Aeroporto Francisco Sd Carneiro (com 60
rotas diretas), redes rodovidrias e ferrovidrias. A nivel de restauracio, é uma cidade que
se mantém fiel as tradicOes e aos tipicos pratos, apresentando também novas abordagens
de gastronomia e requinte, e 7 restaurantes de estrela Michelin.

Apresenta também uma enorme oferta hoteleira, de hostéis, alojamentos locais e
pousadas, agradando todo o tipo de gostos e posses. E ainda um centro para peregrinos
que por aqui passam no decorrer dos Caminhos de Santiago, existindo também por isso
alguns albergues e bastante sinalizacao para auxiliar os peregrinos a continuar os seus
caminhos (Associacio de Turismo do Porto e Norte, 2022) 7.

A cidade do Porto além das mencionadas anteriormente, possui inumeras facetas,
como as apresentadas de seguida, pela Associacdo do Turismo do Porto, Brochura Porto
(2019)8:

Porto Cultural: Além de patrimonio da Humanidade, a cidade do Porto foi também
considerada em 2001, Capital Europeia da Cultura, e esse papel foi assumido e traz todos
os dias a cidade, ao longo de todo o ano, inumeras exposicoes, concertos e pecas. Por
toda a cidade hd exemplos de cultura, quer nos teatros, quer nas obras de arquitetos de
renome, nas exibicoes internacionais, ou nas esquinas e pequenas ruas onde se veé arte
urbana.

Porto de Rio, Mar e Ar-livre: A cidade é banhada pelo oceano Atlantico, da Foz até
Matosinhos, e pelo Rio Douro, desde o Freixo até a Foz, e € fdcil perceber que a dgua ¢
um importante elemento da cidade. Pelo Rio e Mar, € possivel fazer-se passeios
descontraidos, complementar com idas as esplanadas e restaurantes virados para o

oceano, praias de bandeira azul, fazer desportos aqudticos como Surf, observar 0s

" Fonte: Associacio de Turismo do Porto, https://www.portocvb.com/porto_norte, acedido a 10/01/2022
8 Fonte: Associa¢iio Turismo do Porto, https://assets.portodigital.pt/visit-porto/files/Porto%20PT%202020.pdf
acedido a 10/01/2022.
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pescadores da Foz, as fortalezas maritimas e diversos jardins e lojas. Existem ainda os
dois cais que acolhem embarcacdes de recreio e turismo, podendo a partir de 14, usufruir
de desportos nduticos ou de um cruzeiro das seis pontes.

Porto Capital do Vinho: Apesar de ja ter sido mencionado, ¢ sempre bom reforcar
que o vinho é um dos grandes elementos da cidade, tendo sido por isso considerada uma
das Capitais de Vinho do Mundo, fazendo parte da Great Wine Capitals Global Network,
a par de cidades como Bordéus, Napa Valley e Mendoza.

Porto Internacional: A cidade conta com vdrias ligacoes aéreas, inumeras redes
rodovidrias e ferrovidrias, e ainda com o Terminal de Cruzeiros do Porto de Leixdes,
sendo esta uma enorme vantagem para acolher os turistas e visitantes. Na cidade do
Porto € ainda possivel encontrar varios venues para receber os seus eventos, tendo o
Porto ficado em 31° lugar no ranking ICCA em 2017. Esta é também uma cidade de
conhecimento e investigacao. Os laboratorios da Universidade do Porto e do Instituto
Politécnico em muito tém contribuido para colocar o Porto no mapa de referéncia para
estudantes de todo o mundo.

Porto Eventos e Tradicdo: A cidade tem uma esséncia enorme, e ainda hoje as
tradi¢oes como a festa popular de Sdo Jodo se mantém, com toda a vida e aderéncia, tanto
dos residentes como dos visitantes. As corridas organizadas, festivais de musica,
feitinhas de rua ou a inauguracdo das iluminacoes de Natal, s3o outros eventos que
ocorrem na cidade todos os anos.

O destino turistico do Porto, para ter crescido ao longo da ultima década recebeu
auxilio por parte das DMOs associadas, as Destination Management Organization, a criar
e gerir toda a dinamica turistica. As DMOs gerem a imagem de um destino turistico, e
promovem-no da melhor forma com o intuito de ser apelativo aos turistas. Esta
promoc¢ao abrange também a parte digital, mais precisamente as redes sociais, o site
oficial e a forma de contacto e interacao com os turistas. As DMOs tentam criar um senso
de familiaridade e proximidade com os turistas, e atualmente a forma mais pratica de o
conseguir ¢ através da vertente digital, dai ser fulcral que esta parte esteja sempre
presente nos destinos turisticos. De acordo Molinillo et al. (2017), o site oficial de um
destino tem forte impacto na sua imagem geral bem como a forma como utilizam as

redes sociais e se as tornam métodos eficazes de comunicacao e interacao.
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Atualmente, o destino encontra-se a recuperar da quebra causada pela pandemia
Covid-19, e que se denota perfeitamente na tabela 2, no ano 2020 e 202l
No ano de 2019, verifica-se um aumento exponencial comparativamente com 0 ano
anterior, tanto no numero de hospedes como no de dormidas, marcando o municipio do
Porto com o 2 245 291 hospedes e 4 587 237 dormidas. Mas no ano seguinte, devido ao
impacto da pandemia no turismo, este numero reduziu 72%, tanto no numero de
hospedes como no de dormidas.

No entanto, o destino do Porto estd em tendéncia de aumentar e retomar os
numeros dos anos anteriores, pois no ano de 2021 houve um aumento de 48.2% no

numero de hospedes e 36,5% no numero de dormidas.

Tabela 1- Hospedes e Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico do Municipio do Porto

2018 2019 2020 2021
Estabelecimentos de alojamento turistico
N N© % N© % N© %
Hospedes 1958 645 2245291 | 14,6% | 619 644 -72,4% | 918 813 48,2%
Dormidas 4001160 4587237 | 14,6% | 1243952 | -72,8% | 1699 201 36,5%

Fonte: Associacio de Turismo do Porto, 2022a (ADAPTADO)

Importante serd também entender quais as principais nacionalidades que visitam
o destino turistico do Porto. Como verificado em seguida (tabela 2), Portugal ocupa o
primeiro lugar no ranking do pais de origem dos hospedes do municipio, mas até ao ano
de 2019 tem vindo a perder expressao. No entanto, no ano seguinte aumentou 13%, em
plena pandemia Covid-19, e tal se deve a impossibilidade de viajar para fora, e por
consequéncia os portugueses centraram-se mais em visitar destinos no pais.
E prevé-se que voltando a suposta normalidade e as restri¢oes do covid-19 se levantem
na sua totalidade, a populacdo portuguesa ird novamente ter tendéncia de visitar e viajar
para fora do pafs, tornando esta percentagem de novo decrescente. Relativamente aos
restantes paises, ainda que com menos expressao, Espanha apresentou um aumento de
6% desde 2018 para 2021. Quanto ao segundo lugar ocupado no ranking de origem dos
principais hospedes, estd Franca, mantendo a percentagem de 8% de 2018 a 2020, e

aumentando 2% no ultimo ano. Importante serd destacar que os restantes lugares tém
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sido ocupados sempre pelos mesmos paises, mas ao contrario dos paises que ocupam o

primeiro e segundo lugar do ranking, os restantes tém vindo a perder expressao.

Tabela 2- Pais de origem dos principais Hospedes do Municipio do Porto

2018 2019 2020 2021

Pals % Pals % Pais % Pais %
Portugal 23% | Portugal 21% | Portugal 34% | Portugal 33%
Espanha 14% | Espanha 15% | Espanha 18% Espanha 20%
Franca 8% Franca 8% Franca 8% Franca 10%
Brasil 8% Brasil 8% Brasil 7% Alemanha 5%
Alemanha 6% Alemanha 6% Alemanha 5% Estados Unidos | 5%
Estados Unidos | 6% Estados Unidos | 7% Reino Unido 4% Reino Unido 3%
Reino Unido 5% Reino Unido 5% Italia 3% Italia 3%
Italia 4% Italia 4% Estados Unidos | 3% Brasil 3%

Paises Baixos

2%

Paises Baixos

2%

Paises Baixos

2%

Paises Baixos

3%

Suica

2%

Suica

2%

Bélgica

1%

Bélgica

2%

Fonte: Associacio de Turismo do Porto, 2022a (ADAPTADO)

Necessdrio também de compreender, € a sazonalidade do destino do Porto. No

ano de 2021, através da Taxa Ocupacio-cama (tabela 3), aplicada aos estabelecimentos

turisticos do Municipio, foi possivel compreender que os meses compreendidos entre

junho e outubro foram os que apresentaram as mais elevadas taxas de ocupacdo-cama,

valores compreendidos entre 21 e 48%. Através dos dados estatisticos destaca-se ainda

que o més de outubro foi 0 més que apresentou ndo s¢ a maior taxa de ocupacao como o

maior RevPAR. Seguido de setembro e agosto, com valores de RevPAR compreendidos

entre 41€ e 44€, e com uma taxa de ocupacao-cama com valores entre 41% e 43%.
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Tabela 3- Taxa Ocupacdo-cama e RevPAR dos estabelecimentos turisticos do Municipio do Porto

Taxa de Ocupacio (%) e RevPAR (€) dos estabelecimentos

turisticos do Municipio do Porto, 2021

Janeiro 7,6% 5,6€
Fevereiro 5,5% 4,5€
Marc¢o 6,4% 5,6€
Abril 9,3 9,1€
Maio 17,8 26,9€
Junho 21,9 23,2€
Julho 25,7 24,4€
Agosto 43,8 41,4€
Setembro 41,9 44.5€
Outubro 48,3 55,5€
Novembro 37,1 38,8€
Dezembro 25,5 25,4€

Fonte: Associacio de Turismo do Porto, 2022a (ADAPTADO)
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4- Associagdo de Turismo do Porto e Norte

O presente capitulo apresenta a entidade acolhedora do projeto curricular.

4.1- Breve caracterizacio da associacio

Esta associacdo, sem fins lucrativos e fundada em 1995, tem como principal
objetivo desenvolver e promover externamente, junto dos diversos mercados
internacionais o destino Porto e Norte, na qualidade de Agéncia Regional de Promocao
Turistica do Destino, estatuto este reconhecido pelo Turismo de Portugal (Associacio de
Turismo de Porto e Norte, 2021). Mas além disto, exerce também a funcio de entidade
acolhedora aos turistas, presencialmente bem como digitalmente e ainda tem funcoes
conectadas a comercializacao turistica de diversos produtos e servicos.

“

Deste modo, ndo s6 promove o destino como “alavanca a qualificacdo e a
internacionalizacao da oferta turistica através do conjunto dos seus associados publicos
e privados” (Marques & Ribeiro, 2017).

A ATP (Associacio de Turismo do Porto e Norte), é uma das sete associacdes que
coordenam a promocao externa do turismo das determinadas regides, sendo as
restantes: Agéncia Regional de Promoc¢ao Turistica do Centro de Portugal; Associacao
Turismo de Lisboa; Agéncia Regional de Promocao Turistica do Alentejo; Associacao
Turismo do Algarve; Associacdo de Promocdo da Regido Auténoma da Madeira e a
Associacao de Turismo dos Acores.

A ATP tem como principal Missdo: “Desenvolver, promover e afirmar
externamente o Porto e Norte de Portugal como destino turistico”, para desta forma
transmitir uma imagem de prestigio aos mercados competitivos internacionais, com o
objetivo de crescer a nivel turistico. Como Visdo, pretende posicionar-se como uma
organizacao solida, e implementar e executar as melhores prdticas, estando sempre
aberta a novas adaptacoes de acordo com as mudancas nos mercados. Finalmente, como
Valores, a ATP transmite “Rigor para o reconhecimento de entidade de exceléncia;
Compromisso com 0s estatutos e pessoas envolvidas; Confianca com a demonstracao
dos seus propositos e Transparéncia na execucao de procedimentos e demonstracao de

resultados” (Porto Convention & Visitors Bureau, 2022)°.

9 Fonte: Associaciio de Turismo do Porto, https://www.portocvb.com/quem_somos, acedido em 20/01/2022
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4.2- Atividade e associados da Associacdo de Turismo do Porto

As dreas de intervencao da ATP sdo a promoc¢ao dos seus produtos estratégicos, a
nivel internacional e nacional, contribuindo para catalisar a imagem do destino turistico
junto de todos os mercados.

Foi fundada pela Camara Municipal do Porto juntamente com as Camaras
Municipais de Vila Nova de Gaia, Gondomar e Espinho, e nesta fundacio tiveram
também contributo a Associacdo Comercial do Porto, Universidade do Porto e
Associacao Portuguesa dos Agentes de Viagens e Turismo.

O autor Marques & Ribeiro (2017) afirma que a ATP funciona como uma estrutura
“que pretende mobilizar e motivar potenciais organizadores de eventos a trazerem as
suas realizacdes para a regido do Porto e Norte”, e que esta organizacao tem ainda como
objetivos gerais “a promoc¢ao mais eficaz por via de maior articulacdo entre o setor
publico e privado, a maior integracdo entre a promocao de imagem, a promocao
comercial e o produto, a criacao de mais sinergias entre os diferentes agentes e o reforco
dos meios, nomeadamente financeiros, a disposicao da gestao e promocao do destino
onde se insere.”

A ATP, desde a sua fundacao que criou diversas ligacoes com Associados, ndo s
do Municipio do Porto como de outros municipios, como os de Espinho, Braga e
Gondomar. E ainda com varias entidades privadas, como o Instituto dos Vinhos do Porto
(IVDP), a Universidade do Porto (UP), a Associacdo Geoparque de Arouca e a Fundacio
de Serralves e ainda com as principais entidades acolhedoras da regido, como
restaurantes, hotéis, agéncias de viagens, caves do vinho do Porto, transportadoras de
turismo, entre outros (Associacio de Turismo do Porto e Norte, 2022)'°,

Também é importante realcar os diferentes departamentos dentro da organizacao, pois
as atividades realizadas pela mesma, dispoem de um grande planeamento e para isso é
fulcral a sinergia entre os diferentes departamentos. Divide-se entre o Departamento
Financeiro e Administrativo, de Acolhimento e Comercializacado, de Promocao Externa,
de Recursos Humanos, de Qualidade, de Comunicacdo e Marketing, o Gabinete Juridico,
o das Tecnologias de Informacido e Comunicacido (TIC) e por fim, pelo Gabinete

Comercial.

10 Fonte: Associacio de Turismo do Porto, https://www.portocvb.com/parceiros, acedido em 20/01/2022
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5- Benchmarkingnos destinos turisticos

A globalizacdo e as estadias mais curtas nos destinos tém resultado numa
concorréncia acrescida entre os destinos turisticos do mundo, fazendo 0os mesmos
repensar sobre os seus servicos, infraestruturas, produtos e na oferta em geral, se esta se
encontra bem posicionada face aos outros destinos e se hd chance de melhorar (Fuchs &
Weiermair, 2004).

O objetivo final da gestao de um destino € avaliar a adequacao e eficdcia da oferta

turistica com vista a garantir que a experiéncia do turista € satisfatoria e que lhe ¢
proporcionado o expectavel, ou até, que lhe é proporcionado algo acima do expectavel,
fazendo com que as chances de retorno sejam maiores.
A técnica de Benchmarkingé um conceito bastante amplo, podendo ter vdrias definicoes,
por exemplo, de acordo com o autor Perdue (2004), o Benchmarkingé considerado uma
componente fundamental da gestio total de qualidade. E como um método sistemdtico
que pode ser adotado pelas organizacdes com vista a identificar e estabelecer novas,
melhores e mais eficientes formas de desempenho.

Os autores Wang & Huang (2021) consideram que a base fundamental do
Benchmarking tem um enorme potencial, porque reforca a sustentabilidade
organizacional através da reducio do esforco desperdicado, ou seja, aposta no que
efetivamente traz beneficio a uma empresa evitando desperdicios fisicos e monetdrios
noutros aspetos que ndo contribuem tanto assim. Reforcam ainda, que o Benchmarking
¢ uma ferramenta cada vez mais popular para a melhoria organizacional ocorrer numa
empresa, e que ¢ importante esta técnica centrar-se nos indicadores de desempenho dos
competidores mais fortes e nos lideres mais reconhecidos face ao nosso destino.
Segundo Gallo et al. (2021) afirmam que o Benchmarking é um processo para encontrar
novas ideias e estratégias baseadas numa comparac¢ao consistente da performance de
uma certa empresa, dos seus termos de qualidade, produtividade e producao,
juntamente com outros aspetos essenciais. FE uma ferramenta que aumenta a capacidade
de competitividade de uma empresa, pois sendo diretamente comparada com outras
organizacoes, existe um “estado de alerta” que poe a empresa sempre atenta e pronta a

inovar em diferentes aspetos.
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Apesar de existir ainda algumas definicoes de Benchmarking, é importante também
salientar que este conceito ainda ndo estd tdo aprofundado quanto pensado.
De acordo com Zekan (2020) afirma com base noutros autores, que o Benchmarking
ainda é uma drea com pouca pesquisa, pois a maioria dos artigos escritos sobre este tema,
direcionam-se mais para a drea da hospitalidade e de estudos de Benchmarking em
organizacoes, enquanto direcionado para o turismo, nao hd ainda muitas referéncias. Isto
porque, afirma o autor, € uma drea muito abrangente, que pode ter diversos indicadores
e fatores que influenciem determinados paises e continentes. Dentro destes fatores,
pode-se destacar o clima, o sistema politico, a afluéncia de turistas, o tipo de
infraestruturas ou a inexisténcia delas, a importancia que o turismo tem na regido, e as
préprias pessoas que lideram este setor. E um vasto nimero de atributos, tangfveis ou
intangiveis, que estao associados aos destinos turisticos ao invés das organizacoes, o que
torna por consequéncia uma drea de estudo mais complexa e um processo de mais lento.

O autor afirma ainda, que apesar de existir alguns reportorios de Benchmarking
de cidades e destinos turisticos, ainda sd3o muito limitados. Existe o exemplo anual de
European Cities Marketing (ECM) Benchmarking Report, que apesar de integrar 126
cidades, inclui apenas 2 indicadores de avaliacio- dormidas e capacidades. (ECM
Benchmarking Report, 2020)". Destaca também o European Tourism Indicators System
(E'TIS) que é um sistema com um grupo de indicadores para medir a competitividade e
sustentabilidade dos destinos turisticos da europa. Realca ainda o 7ourism Marketing
[nformation System (TourMIS), que considera ser o mais completo e eficaz dos
reportorios existentes, no que concerne a estatisticas de cidades turisticas, como as
chegadas, dormidas e ocupacdo de cama; e que € também utilizado como base para o
ECM Benchmarking Report. Por fim, existe o UrbanTUFK, um reportorio bastante
desatualizado e que estudou apenas a competitividade entre cidades espanholas
baseadas em 6 pilares e 57 indicadores (Zekan, 2020).

Segundo Bogan & English (1994, citado por Fuchs &Weiermair, 2004), existem
trés tipos de Benchmarkingque proliferaram jd na década de 90, sendo um deles Process
Benchmarking: onde o grande enfoque é a comparacdo dos processos mais discretos e

operativos, mas que se revelam igualmente importantes para o bom funcionamento de

' Fonte: ECM Benchmarking Report, https://www.europeancitiesmarketing.com/ecm-Benchmarking-report/
acedido em 25/01/2022
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uma empresa, 0s autores destacam o0s processos de reclamacoes do cliente; de
recrutamento e de planeamento estratégico. Esta estratégia permite identificar as
praticas operacionais mais eficazes entre as melhores empresas, e melhorando em
primeiro lugar as praticas base, mais rapidamente a empresa consegue melhorar outras
praticas. Passando assim para Performance Benchmarking neste tipo o enfoque € a
qualidade, sendo ela técnica, qualidade no produto ou no servico, velocidade, fiabilidade
e nos elementos do preco. Com base na comparacao entre empresas e na satisfacdo do
cliente € possivel uma empresa melhorar neste ambito. Por fim, existe o Strategic
Benchmarking: onde as empresas exploram como organizacoes de sucesso atingiram
esse mesmo estatuto, que praticas adotaram e o que as levou a ser melhor na sua drea.
O objetivo final é sempre tentar melhorar o desempenho da empresa ou dos
destinos turisticos no caso do setor de turismo. Visa melhorar uma cidade ou uma
determinada componente do turismo para aumentar a satisfacdo dos turistas e por
consequeéncia aumentar a afluéncia turistica e o Word Of Mouth inerente a atividade do
turismo. Existe mesmo o conceito de City Benchmarking, de Kitchin et al. (2015), que
referem ser um processo onde se compara diferentes indicadores urbanos dentro e entre
cidades, com o objetivo geral de abordar a evoluc¢do de um determinado local em relacao
a outros sitios das mesmas dimensdes e até com as mesmas condi¢coes. Os autores
defendem ainda, que este conceito acaba por albergar outros conceitos diferentes, como
city indexese estudos de rankings, pois todos estes elementos sdo utilizados na estratégia
de Benchmarking, que uma vez mais, se denota ser um conceito bastante complexo e

com muitas possiveis direcdes de acao.

5.1- Enquadramento tedrico do Benchmarking aos destinos turisticos concorrentes

No presente trabalho, elaborou-se uma andlise Benchmarking a alguns destinos
turisticos concorrentes, no ambito internacional e nacional. A primeira parte da andlise
foi selecionar as cidades que se comparam a cidade do Porto, a nivel de infraestruturas,
afluéncia turistica, drea e utilizacdo dos meios digitais. Podem nao ser idénticas nos 4
campos, mas a selecdo teve sempre como base essas caracteristicas.

Esta andlise teve como intuito final, para cidade do Porto e para a Associacdo
promotora da cidade, bem como para todas empresas e destinos que recorrem as

andlises Benchmarking, solucionar problemas existentes, aperfeicoar técnicas na
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organizacao, manterem-se informadas das praticas modernas e melhorar de forma geral

0 desempenho organizacional. O objetivo nao € copiar os outros destinos ou empresas,

mas sim aprender com as inovagdes ou falhas deles (Semedo, 2017). Relativamente a

selecdo dos destinos, na tabela 4 identificam-se todos os destinos concorrentes

selecionados, internacionais e nacionais, e ainda as respetivas pdginas oficiais

promotoras do turismo em cada regido.

Tabela 4- Destinos Turisticos e Pdginas Oficiais

Destinos Turisticos Internacionais e Pdginas oficiais

Barcelona Visit Barcelona: https://www.barcelonaturisme.com/wv3/en/

Madrid Welcome to Madrid: https://www.esmadrid.com/en/visit-madrid

Bordéus Visit Bordeaux Conventions&Bureau: https://www.bordeus-turismo.pt/

Paris Visit Paris Region e Paris Tourist Office: https://www.visitparisregion.com
e https://en.parisinfo.com/

Londres Visit London: https://www.visitlondon.com/

Roma Turismo Roma: https://www.turismoroma.it/en

Nova lorque

[love NY: https://www.ilovenv.com/

e https://ptbr.nvego.com/

Oslo Visit Oslo: https://www.visitoslo.com/
Amsterdio [ am Amsterdam: https://www.jamsterdam.com/pt
Berlim Visit Berlin: https://www.visitberlin.de/en

Destinos Turisticos Nacionais e Pdginas Oficiais

Lisboa Visit Lisboa: https://www.visitlisboa.com/

Evora Evora Camara Municipal: https://www.cm-evora.pt/visitante/posto-de-turismo/
Algarve Visit Algarve (Turismo de Portugal): https://www.visitalgarve.pt/pt/Default.aspx
Funchal Visit Funchal: https://www.visitfunchal.pt/pt/

Fonte: Elaboracao propria

Apos a selecdo dos destinos concorrentes, e de ter o acesso as pdginas oficiais, foi

necessdrio selecionar os indicadores para fazer as futuras comparacoes da andlise de

Benchmarking, com vista a entender as diferencas ou semelhancas entre os destinos

turisticos relativamente ao acolhimento digital.

O espelho face a presente andlise a outros destinos turisticos competidores, foi a ATP e

as suas praticas atuais. Essas mesmas praticas que também se denotaram ao longo da
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elaboracao da revisdo de literatura, tém um grande impacto atualmente. De acordo com
Gandara e Miskalo-Cruz (2018), os servicos turisticos que provém das atuais empresas
de turismo, estdo cada vez mais intrinsecamente conectados a tecnologia e ao digital. E
esta crescente interacao, entre visitantes e destinos ¢ realizada maioritariamente gracas
as TIC. Neste seguimento, procurou-se entender como € realizada a comunica¢ao nos
outros destinos turisticos, via website; telefone e email, e que outras praticas digitais

possuem.

Figura 2- Indicadores escolhidos para andlise Benchmarking

- Verificar se tem chat (e observar se é bot ou humano).
- Verificar se é possivel realizar videochamada ou chamada.

- Verificar se existe E-commerce no website (comprar servigos
turisticos ou merchandising).

- Quais os meios de pagamentos possiveis (Paypak
transferéncia bancaria; MBway ou pagamento fisico).

- Verificar a existéncia de um aplicacdo turistica.
- Verificar se existem brochuras digitais.

Website

- Observar como se identificam e os idiomas falados.

T 1 f - Perguntar se é possivel, em telefonema, realizar reservas nos
elerone postos de turismo ou efetuar compras de servicos turisticos.

- Verificar se auxiliam no envio de brochuras pelo correio.

- Verificar se o envio de brochuras digitais e mapas por email é
possivel.
. - Se no envio de informacao por email, existe apresentacao de
E_mall roteiros turisticos; do passe turistico da cidade ou outras
informacdes necessdrias.
- Confirmar se € possivel o envio de brochuras e mapas por
correio.

Fonte: Elaboragio Propria

Com os indicadores acima representados, o objetivo pretendido € observar os
diferentes setores que o acolhimento digital alberga num posto de turismo. Usualmente,
0s postos de turismo sdo o contacto mais direto com os turistas pois sdo também as
entidades oficiais acolhedoras, e por isso, ao selecionar as paginas promotoras de cada
regido, foram selecionadas as oficiais e associadas aos postos de turismo. Desta forma,
foi possivel analisar e tirar conclusdes nos diferentes campos de acio. Primeiramente
pelo website oficial, se ¢ possivel utilizar um chat online para os turistas colocarem as
suas questdes; se € possivel encontrar acesso para uma videochamada ou chamada; se
existe servico de E-commerce; se existem brochuras digitais livres para consulta e, por
fim, se é apresentada uma aplicacao turistica da cidade para os turistas poderem fazer

download.
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Em segundo, no setor de telefone, verifica-se a apresentacao do posto de turismo
e do técnico que atende; se falam os idiomas necessdrios minimos; se apresentam, caso
haja interesse, auxilio na compra dos servicos turisticos no website, ou a respetiva
reserva nos postos de turismo, pagando posteriormente por transferéncia bancdria ou
fisicamente nos postos.

No terceiro e ultimo setor, verifica-se o E-mail, um complemento aos postos de
turismo presente hd cerca de duas décadas, mas que € indispensdvel nos postos de
turismo, pois € o meio ideal de comunicacdo, para enviar brochuras e outras informacoes
importantes que nao foram transmitidas via telefone ou presencialmente. Observou-se
se ¢ possivel via este setor, enviar aos turistas brochuras digitais, roteiros turisticos,
atividades possiveis a realizar na cidade e realizar vendas com pagamentos realizados
por transferéncia bancdria ou outros meios. E ainda, se € possivel pedir pelo envio de
brochuras e informacoes via correio, para averiguar se os destinos concorrentes tém essa

sensibilidade respetivamente a reducdo do papel e ao uso do digital.

5.2 - Andlise de Benchmarking aos destinos turisticos concorrentes

ApoOs a apresentacdo dos indicadores para a andlise de Benchmarking, segue-se a
execucao desta mesma andlise por destinos turisticos. E ao longo do presente capitulo,
vao ser apresentados destinos tanto a nivel internacional como a nivel nacional, e as suas
respetivas analises.

Barcelona

Em seguida é apresentada a andlise realizada ao destino de Barcelona (tabela 5),
onde se verifica a andlise ao website oficial da pagina do destino, a andlise por via
telefonica e por fim, via correio eletronico. Denota-se uma imediata diferenca
comparativamente com o destino do Porto, no sentido que tem mais pontos de interacao
com os turistas, ou seja, maior numero de quiosques dispersos pela cidade e mais postos
em funcionamento, isto também se justifica por ser uma cidade de grande drea.
Nao possui Live Chat ou chatbot na sua pagina oficial, ao contrdrio do destino do Porto,
que possui Live Chat e estd neste momento a criar o chatbot para a pagina oficial.
Barcelona tem, no entanto, uma aplicacao turistica caracteristica da cidade, bem como

servico de e-commerce, o que beneficia bastante a pdgina do destino.
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Relativamente ao servico de email, quando pedido informacdes sobre o destino, o
mesmo encaminha para o site oficial, e ndo personaliza o email ou acrescenta

informacoes de destaque.

Tabela 5- Andlise de Benchmarkingao destino de Barcelona

Site Oficial |
Retirar a seguinte informacao \
1. Quantos postos de turismo existem 7 postos e 11 quiosques
2.0 hordrio dos mesmos Maioritariamente os hordrios sdo: 8h30 - 20h30; 9h00 -15h00
3. Verificar se tem chat Nio

3.1. Se sim, € botou humano -
3.L1 E possivel realizar videochamada -
3.2. Colocar a seguinte questao -
3.2.1. Vou visitar a cidade x durante 2 dias, o que me

aconselha? -
4. Verificar a existéncia de e-commerce Sim existe.
5. Existéncia de app turfstica da cidade Sim existe.

5.1. Se sim, qual o nome Barcelona Guia Oficial
Como se identificam Turismo de Barcelona, boa tarde
Quais os idiomas falados EN, ES, Catalao, FR, IT
1. Vendem experiéncias/ realizam reservas nos postos de
turismo? Sim

1.1. Se sim, quais os modos de pagamento Cash e MB

1.2. E necessario ir ao posto de turismo para realizar a
compra? Nao, também pode ser online
2. Tém quiosques interativos espalhados pela cidade, s6
para informacdo ou posso realizar a minha reserva Sim
diretamente?

3. Enviam brochuras por correio? Nao, devido a covid
4. Existéncia de app turistica da cidade Sim

4.1. Se sim, iual 0 nome Barcelona Guia Oficial

Enviaram o link para consulta -
https://professional.barcelonaturisme.com/en/media-
centerl/publications

1. Pedido de informacdo e envio de material
promocional da cidade - por e-mail

2. Pedido de informacao e envio de material promocional

; ) Nao enviam por correio
da cidade - por correio P

Fonte: Elaboragio propria

Madrid

O destino de Madrid possui no total 11 postos de informacao dispersos pela capital.
Na pdgina oficial ndo possuem um Live Chat ou chatbot, mas sim uma possibilidade de
realizar videochamada, esta apenas realizada com marcacao prévia. Nao possui e-
commerce no website, contudo por via telefone, conclui-se que é possivel realizar
compra de bilhetes de autocarro turistico e compra de diferentes produtos de

merchandising, sendo apenas aceite o cartdo bancario como meio de pagamento.



O turismo de Madrid nio possui uma aplicacdo oficial do destino, promove, no entanto,
outras aplicacoes culturais, de bicicleta e de guia geral da cidade. A nivel de atendimento
telefonico, os técnicos falam no minimo duas linguas, nem sempre existindo uma
terceira. Por email enviam informacao turistica e guias, consoante o requisitado, mas nao

enviam por correio, devido a causas sustentaveis.

Tabela 6- Andlise de Benchmarkingao destino de Madrid

Site Oficial
Retirada a seguinte informacdo

1. Quantos postos de turismo existem 11
2. O hordrio dos mesmos Todos os dias das 09h30 as 20h30
3. Verificar se tem chat Nio

3.1. Se sim, € botou humano -
E possivel realizar uma experiéncia virtual com um

técnico
3.1.1 E possivel realizar videochamada (sujeito a marcacio)
3.2. Colocar a seguinte questao -
3.2.1. Vou visitar a cidade x durante 2 dias, o que me
aconselha? -
4. Verificar a existéncia de e-commerce Nao tem.
5. Existéncia de app turistica da cidade Sim (app ndo oficial do turismo)
Imageen Reliving History: Gufa Madrid 5D; Cicla

5.1. Se sim, qual o nome Madrid

Como se identificam Turismo de Madrid, buenos dias
ES, EN (e cada técnico tem de falar pelo menos uma

Quais os idiomas falados outra lingua)
1. Vendem experiéncias/ realizam reservas nos postos de
turismo? Autocarro turistico e merchandising

1.1. Se sim, quais os modos de pagamento Multibanco

1.2. E necessdrio ir ao posto de turismo para realizar a
compra? No websitetambém dd para comprar merchandising.
2. Tém quiosques interativos espalhados pela cidade, s6
para informacdo ou posso realizar a minha reserva Sim
diretamente?
3. Enviam brochuras por correio? Nao.

E-mail

1. Pedido de informacio e envio de material promocional Enviam por email informacdes, bem
da cidade - por e-mail como brochuras e mapas em formato digital.

2. Pedido de informacdo e envio de material

. . . N&o. Devido a causas sustentaveis.
promocional da cidade - por correio

Fonte: Elaboracio propria



Londres

Relativamente a grande metropole, sdo 9 os postos de turismo oficiais da Visit
London, contando a cidade com mais pontos de informacao, ndo dando destaque a esses
na pdgina. E um destino que tem a ferramenta de chatbot disponivel na pdgina oficial,
apesar de ainda nio estar muito evoluido e complexo nas respostas. Quanto a
caracteristica do e-commerce, Londres ja se encontra bastante desenvolvido, e possui
diversos servicos, bilhetes de teatros, para transportes e outras atracoes disponiveis para
venda diretamente do site do Visit London.

Quanto a vertente telefonica e de email, o destino encontra-se incapaz de dar
continuidade aos pedidos de informacdo, e optou por nao responder nem aceitar

chamadas, ndo tendo o numero de telefone disponivel no website.

Tabela 7- Andlise de Benchmarkingao destino Londres

Site Oficial
Retirar a seguinte informacao

1. Quantos postos de turismo existem 5 postos de informacdo
Quarta-feira a sdbado: 9.30h as 16.45h
Quinta-feira a sdbado: 9.30h as 16.45h

9.0 hordrio dos mesmos Quarta-feira a Dommgole6 iesrkllados Bancdrios: 9:30h as

Todas as sextas-feiras e sdbados 10:00 - 16:00
Sexta-feira a Domingo: das 10h as 17h

3. Verificar se tem chat Sim.
3.1. Se sim, é botou humano Chat Bot
3.11E possivel realizar videochamada Nio

3.2. Colocar a seguinte questdo:

Ndo tém capacidade de resposta, pouco desenvolvido e sO
em inglés. Responde bem as questoes pré-formuladas, mas
encaminhando sempre para links.

Existe, podem-se comprar bilhetes para diversas atracoes,
concertos, visitas didrias, london pass, Merlins Magical Pass

3.2.1. Vou visitar a cidade x durante 2 dias, o que
me aconselha?

4. Verificar a existéncia de e-commerce (um diferente tipo de pass), autocarros turisticos, walking
tours. Tém ainda parceria com a bookingpara reserva de
hotéis
5. Existéncia de app turistica da cidade Sim

5.1. Se sim, qual o nome App Visit London
Telefone e Email

1. Pedido de informacdo e envio de material
promocional da cidade - por e-mail
2. Pedido de informacdo e envio de material
promocional da cidade - por correio

"Please note that we are unable to reply to individual
tourist information requests by letter, phone or email."
(mensagem apresentada na pagina oficial)

Fonte: Elaboragio propria
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Roma

O turismo oficial de Roma possui 8 postos de informacao e quiosques dispersos
pela cidade, tendo eles hordrios distintos entre as 8h30 e 19h. A pdgina oficial ndo possui
chatbotou Live Chat. Relativamente ao e-commercedo website, existe para venda direta
do Roma Pass (um passe para transportes e descontos para museus e atracoes), e
também para outras atividades e eventos. Nos postos de turismo ¢ igualmente possivel
comprar o Roma Passe outros bilhetes para atracoes e eventos da cidade. No entanto, sO
¢é possivel fazer reservas, tanto via telefone como presencial, para os museus da cidade e
de entrada gratuita. Para os restantes, e para outros servicos, ja ndo efetuam qualquer
reserva. Por email, fornecem diversas informacoes, mas sendo estas em mensagens base,
ou seja, idénticas para todo os pedidos de informacado que recebem, naos sendo um email
diferenciado para cada visitante. Por fim, ndo enviam brochuras ou outras informacoes

por correio.

Tabela 8- Andlise de Benchmarkingao destino de Roma

Site Oficial
Retirar a seguinte informacao

1. Quantos postos de turismo existem 8
Infopoint Termini, Minghetti, Castel Sant’ Angelo,
Imperiali: todos os dias das 09h30 as 19h00.

Infopoint Ciampino, Fiumicino. todos os dias das
08h30 as 18h00.

2. O hordrio dos mesmos Posto de Turismo Barberini segunda a sexta das

09h30 as 12h30.

Posto de Turismo Piazza Campitel: segunda a sexta

das 09h00 as 18h45.

3. Verificar se tem chat Ndo tem.
3.1. Se sim, é borou humano —
3.1.1 E possivel realizar videochamada —
Sim, para compra do Roma Fass, e alguns eventos (ex:
circo municipal) e algumas atracdes

4. Verificar a existéncia de e-commerce

5. Existéncia de app turistica da cidade Ndo tem.

5.1. Se sim, qual o nome --
Como se identificam Turismo de Roma, boa tarde
Quais os idiomas falados IT, EN, ES, FR, DE, Mandarim
1. Vendem experiéncias/ realizam reservas
nos postos Sim
de turismo?

1.1. Se sim, quais os modos de pagamento Multibanco e dinheiro

No posto de turismo s6 € possivel fazer reservas para

1.2. £ necessdrio ir ao posto de turismo para

i 0S
realizar a compra?

museus da cidade (quando a entrada nos mesmos é
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gratuita); comprar o Roma Passe alguns bilhetes para
eventos/atracdes turisticas.

2. Tém quiosques interativos espalhados pela
cidade, so para informacao ou posso realizar
a minha reserva diretamente?

3. Enviam brochuras ior correio? N3io.

Ndo mandam material especifico por email, mas

1. Pedido de informacao e envio de material fornecem varias informacdes importantes, relativas a
promocional da cidade - por e-mail. Covid, transportes, city pass, e encaminham para
diferentes links do site.

Tém quiosque de informacdo, incluidos nos 8 acima
descritos. Podem fazer reservas e vender 0s servicos.

2. Pedido de informacao e envio de material

. . ) Ndo enviam por correio.
promocional da cidade - por correio

Fonte: Elaboracio prépria

Paris

A capital francesa apresenta na cidade 4 postos de turismo e informacao,
oscilando os horarios entre as 9h e 19h, tendo o aeroporto hordrios das 7h30 até as 22h30.
Paris apresenta duas paginas oficiais, a Visit Paris Region e Paris /nfo. O site Visit Region
e Paris /nfoé mais direcionado para comercializacao e divulgacao. O site Paris /nfoé mais
de cardter informativo, embora também tenha e-commerce. Neste ¢ possivel consultar
brochuras oficiais online, requisitar o envio das mesmas. Direcionando-se ndo s6 para
turistas, mas também para profissionais. Ambas as pdginas nao tém chatbotou Live Chat
para comunicar com os turistas. O e-comumerce apresenta-se em ambas as paginas,
contando com diversos produtos e servicos turisticos. Nao tém presente nas pdginas um
numero de telefone, nem email disponivel, mas é, no entanto, possivel preencher um
formuldrio online, onde se obtém respostas completas com a informacao pedida e envio
de links importantes da pagina oficial. Ndo enviam brochuras por correio devido a causas

sustentaveis.

Tabela 9- Andlise de Benchmarkingao destino de Paris

Site Oficial
Retirar a seguinte informacio

1. Quantos postos de turismo existem 4
1) Bureau principal - Hotel de Ville - seg-sdb das 10h-
18h. Encerra aos feriados; 2) Point d’information
Gare du Nord - Seg-sdb das 9h 4 17h; 3) Point
partenaire - Aéroport Paris-Beauvalis - todos os dias
das 7h30 & 22h30; 4) Point partenaire - Réception du
Carrousel du Louvre - todos os dias.
Ambos nao tém chat. No Paris /infoa opcao é
preencher um formuldrio online.
3.1. Se sim, é hofou humano o

2. O horario dos mesmos

3. Verificar se tem chat

3.1.1 E possivel realizar videochamada Nao.
N o Sim, € possivel em ambos os sites efetuar compras
4. Verificar a existéncia de e-commerce diretamente. Relativamente ao Paris info existem 3
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opcdes para receber o voucher: hotel/casa, recolher
em pontos especificos ou e-mail.

5. Existéncia de app turistica da cidade Ndo tem.
5.1. Se sim, qual o nome -
Telefone

Nio tém ntumero de telefone para pedido de informacoes

E-mail

Nao tem e-mail, mas € possivel responder a um
formuldrio online, onde respondem com as
informacoes pedidas bem como mapas e brochuras
em formato digital, e encaminhamento para links da
pagina.

1. Pedido de informacao e envio de material
promocional da cidade - por e-mail

2. Pedido de informacdo e envio de material

. : . Ndo enviam por correio.
promocional da cidade- por correio P

Fonte: Elaboracio propria

Bordéus

O destino de Bordéus conta com dois postos de turismo, estando abertos das 10h
as 19h, e nos seus postos o0s técnicos sdo obrigados a falar o idioma inglés, além do seu
idioma nativo, bem como uma terceira lingua, que entre todos os técnicos fala-se o
idioma espanhol, italiano, portugués, ucraniano, alemao, japonés e holandés. A pdgina
oficial dispoe de um servico de Live Chat(operado por um humano), mas nio é possivel
realizar videochamada. Existe na pagina oficial e-commerce, para diferentes propositos
COmo 0 city pass, visitas guiadas, tour de vinho e outras atracoes turisticas. E possivel
também realizar a compra nos postos de turismo, sendo aceito o meio de pagamento em
dinheiro, multibanco e cheque, ou requisitando o servi¢o desejado via telefone ou email,
fazendo o pagamento por transferéncia bancdria a posteriori. Via email, a informacao é
fornecida encaminhando para os links da pdgina, e por correio ndo enviam, a nao ser

para turistas sem internet ou com outras dificuldades.

Tabela 10- Andlise de Benchmarkingao destino de Bordéus

Site Oficial
Retirar a seguinte informacao

1. Quantos postos de turismo existem 2
2. O hordrio dos mesmos Todos os dias das 10.00 as 17.00
3. Verificar se tem chat Sim.
3.1. Se sim, é bofou humano E humano.
3.L1 E possivel realizar videochamada Nao.
3.2. Colocar a seguinte questdo Questdo respondida de forma personalizada. Como
3.2.1. Vou visitar a cidade x durante 2 dias, o que me | complemento sugerem o envio de informacao. por e-
aconselha? mail ou preparacdo no balcdo para quando a chegada.
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Sim existe, para city pass, visitas guiadas, tours de

4, Verificar a existéncia de e-commerce )
vinho, entre outros.

5. Existéncia de app turistica da cidade Ndo
5.1. Se sim, qual o nome ---
Como se identificam Turismo de Bordéus seguido do nome
2 idiomas obrigatorios, sendo 1 deles EN. Por todos os
Quais os idiomas falados técnicos os idiomas sao: EN, ES, IT, PT, Ucraniano,

Alemao, Japonés, Holandés.

1. Vendem experiéncias/ realizam reservas nos postos
de turismo? Sim

1.1. Se sim, quais os modos de pagamento Dinheiro, MB, cheque férias de empresas

Nio, podem comprar online ou por telefone/email e
realizar o pagamento online ou facultando dados para

1.2. E necessdrio ir ao posto de turismo para realizar a
compra?

débito.
2. Tém quiosques interativos espalhados pela cidade,
s6 para informacio ou posso realizar a minha reserva
diretamente? Nao.
. . Sim, mas excecionalmente. SO para quem nio tem
3. Enviam brochuras por correio? .
internet.
4. Existéncia de app turistica da cidade Estdo a desenvolver.

4.1. Se sim, qual o nome o

1. Pedido de informacdo e envio de material | E-mail recebido com vérios links que direcionam para
promocional as brochuras disponiveis no site.

da cidade- por e-mail
2. Pedido de informacdo e envio de material| So paraquem ndo tem internet ou dificuldades. Por

promocional da cidade - por correio causas sustentdveis.
Fonte: Elaboracio prépria

Nova lorque
O destino turistico seguinte em nada se equipara com o destino do Porto, no

entanto conclui-se importante comparar um centro turistico tdo grande quanto Nova
lorque, com o intuito de entender quais as semelhancas e diferencas que pode ter
comparativamente com o Porto.

A cidade apresenta 11 welcome centers dispersos pela grande drea e um posto de turismo
e informacao oficial, funcionando por norma das 10h as 22h. A cidade nova iorquina
apresenta duas pdginas consideradas oficiais, a “I love NY”, e a “NYC The Official Guide”,
nas duas nao se verifica Zive Chat ou chatbot. No entanto verifica-se e-commerce, no
aspeto em que existe comercializacdo de bastantes servicos na pdgina “NYC Official
Guide’, na outra pagina apenas se verifica o encaminhamento para as paginas respetivas
de cada servico. Para entrar em contacto com os técnicos de atendimento é por via de
um formuldrio disponivel numa das pdginas, ou por um numero telefonico, que apos

diversas tentativas nio se encontrava em funcionamento.
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A cidade apresenta uma aplicacao turistica informativa sobre a cidade e que atividades
realizar — “/ Love NY Official App’.

Tabela 11- Andlise de Benchmarkingao destino de Nova lorque

Site Oficial
Retirar a seguinte informacao

1 Posto de Turismo - Official NYC Information Center
1. Quantos postos de turismo existem at Macy’s Herald Square; 11 welcome centers (locais
com merchandising e cafés / mdaquinas de vending)

Posto de Turismo: Segunda a Sdbado das 10h as 22h;
Domingo: das 10h as 21h; Encerra no feriado do

2. O hordrio dos mesmos Thanksgivinge Dia de Natal. Welcome Centers:
horarios diferentes nos 11 postos, variam entre as 7h
até as 22h
3. Verificar se tem chat Nao tem.

3.1. Se sim, é botou humano .

3.11 E possivel realizar videochamada

Sim existe, para comprar os bilhetes reencaminha para
0 site da atracio especifica.
5. Existéncia de app turistica da cidade Sim.

5.1. Se sim, qual o nome [ Love NY Official App

No websitedo I Love NY tém esta pagina onde se pede o preenchimento do formuldrio para entrar em contacto
com eles. Também inclui um contacto telefénico, mas nio dd para ligar (1-800-CALL-NYS.) O NYC 7he Official
Guidendo tem contactos nem e-mail.

Dizem ndo conseguir enviar por email nesta época,
mas para consultarmos os guias de viagem e mapas
presentes no website.

4. Verificar a existéncia de e-commerce

1. Pedido de informacio e envio de material promocional
da cidade - por e-mail.

2. Pedido de informacao e envio de material

. . . Ndo enviam.
promocional da cidade - por correio

Fonte: Elaboragio propria

Oslo

Relativamente ao destino de Oslo, possui 6 postos de turismo, em que 5 sdo
sazonais, ao longo do ano s¢ estd ativo um posto de informacdo e de ajuda aos turistas.
Os hordrios dos mesmos sdo entre as 9h e 16h, a excecao do fim de semana. A pagina
possuium Live Chat, contudo ndo realizam videochamadas, mas ddo resposta ao pedido,
direcionando sempre para links da pdgina. Existe e-commerce, mas apenas do Os/o Pass,
que € o0 passe turistico para transportes e descontos em atragcoes, 0s outros servicos sao
encaminhados para os websites de cada operador. No posto de turismo, é também
possivel adquirir o passe de Oslo e outros produtos de merchandising, sendo aceite o

meio de pagamento com cartdo ou dinheiro. O turismo de Oslo, possui ainda uma



aplicacao turistica, mas € apenas relativa ao passe, e nao propriamente a informacoes ou

guias da cidade.

Tabela 12- Andlise de Benchmarkingao destino de Oslo

Site Oficial
Retirar a seguinte informacao

1. Quantos postos de turismo existem

6 (5 Postos de Turismo sazonais no verdo; 1 Posto de
Turismo anual)

2. O hordrio dos mesmos

Segunda a sexta: 9h as 16h;
Fins de semana: 10h as 16h.

3. Verificar se tem chat Sim.
3.1. Se sim, é hofou humano E humano.
3.1.1 E possivel realizar videochamada Nao.

3.2.1. Vou visitar a cidade x durante 2 dias, o
que me aconselha?

Responderam de forma simples e com links do que
visitar presentes na pagina.

4. Verificar a existéncia de e-commerce

Sim. Mas s¢ do Oslo Pass, 0s outros servicos
encaminham
para os respetivos websites.

5. Existéncia de app turistica da cidade

Sim. Mas apenas a Oslo Pass App
(de transportes e descontos em museus e atracoes)

Como se identificam

5.1. Se sim, qual o nome Oslo Pass App

Turismo de Oslo, boa tarde.

Quais os idiomas falados

Cada técnico tem de falar inglés; holandés e outra
lingua. Entre todos os técnicos
falam entre 13 e 18 linguas.

1. Vendem experiéncias/ realizam reservas
nos postos de turismo?

Sim.

1.1. Se sim, quais os modos de pagamento

Dinheiro e cartdo de crédito.

1.2. E necessdrio ir ao posto de turismo para
realizar a compra?

Sim. Pelo site s6 podem adquirir 0 Oslo Pass.

2. Tém quiosques interativos espalhados pela
cidade, so para informacao ou posso realizar
a minha reserva diretamente?

Sim, no verdo. O resto do ano, s¢ existe um posto de
turismo oficial.

3. Enviam brochuras por correio?

1. Pedido de informacio e envio de material
promocional da cidade - por e-mail

N3o.

Sim, enviam as brochuras e mapas em formato digital
bem
como encaminham para links da pdgina oficial.

2. Pedido de informacio e envio de material
promocional da cidade - por correio

N3ao.

Fonte: Elaboracio propria

I
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Amesterddo

O destino de Amesterdao possui no total 8 postos de turismo dispersos pela
cidade, tendo hordrios distintos entre as 9h e 19h. Nao possuem chatbotou Live Chat. A
existéncia de e-commerce denota-se, mas apenas para o 7 amsterdam city card’, como
noutros destinos, ¢ um cartdo para transportes e descontos em museus e atracoes, e
ainda esta disponivel para compra vdrios artigos de merchandising, 0 mesmo acontece
nos postos de turismo. Relativamente aos meios de pagamento, idiomas entre outras
questdes, ndo foi possivel serem respondidas via telefone, pois na pagina principal nao
se dispde de nenhum contacto telefonico. Existe apenas o email, um formuldrio para
enviarmos diretamente as questdes que tenhamos, e contactos para outras questoes
especificas como: questdes politicas, ambientais e furto. Denotou-se que por email
encaminham para links da pagina principal, e a nivel de envio de informacdes turisticas
por correio, ndo sdo possiveis de realizar, devido a causas sustentdveis, como justificado

por email.

Tabela 13- Andlise de Benchmarkingao destino de Amsterddo

Site Oficial
Retirar a seguinte informacao

1. Quantos postos de turismo existem 8

lamsterdam Store: segunda a sexta das 10h00 -

19h00/ sdbado e domingo das 09h00 as 18h00
VVV branch Monnickendam: segunda a sexta das
2. O hordrio dos mesmos 10h00 as 14h00
VVV tourist office Hoolddorp. Maioritariamente das
12h00 as 17h00, e restantes nao tém informacao de

hordrio

3. Verificar se tem chat Nio

3.1. Se sim, é botou humano --
Sim, para compra do "/ amsterdam City Card' e

merchandising da cidade.

5. Existéncia de app turistica da cidade Ndo

5.1. Se sim, qual o nome -

Telefone

4. Verificar a existéncia de e-commerce

E-mail
1. Pedido de informacio e envio de material Encaminham para as paginas do website onde tém
promocional da cidade - por e-mail 0S roteiros.

2. Pedido de informacio e envio de material

. . . Ndo enviam.
promocional da cidade - por correio

Fonte: Elaboracio propria
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Berlim

Por fim, o ultimo destino internacional a ser analisado, é na Alemanha, a sua
capital.
O destino em questao dispde de 4 postos de turismo, com hordrios de funcionamento
entre as 9h e 18h. Nao possuem ainda chatbotou Live Chat, mas ap0s conversa por email,
entendeu-se que estdo em vias de criar um chatbot. Tém servico de e-commerce,
vendendo bilhetes para diferentes tipos de atracoes, eventos e visitas guiadas. Quanto a
aplicacdo turistica, ao contrdrio dos restantes destinos analisados, Berlim tem trés
diferentes aplicacoes turisticas, sobre a historia da cidade, para turismo acessivel e com
roteiros a realizar em bicicleta. Nao dispunham de um numero de telefone, portanto
prosseguiu-se ao envio de email, onde ndo forneceram informacdo personalizada, mas
sim um encaminhamento para os websites. Envio por correio de brochuras turisticas nao

¢é possivel, dado uma vez mais a causas sustentaveis.

Tabela 14- Andlise de Benchmarkingao destino de Berlim

Site Oficial
Retirar a seguinte informacao

1. Quantos postos de turismo existem 4
2. O hordrio dos mesmos Todos os dias entre as 09h00 e as 18h00
3. Verificar se tem chat Nao, estdo a trabalhar nisso.
3.1. Se sim, é borou humano -
4. Verificar a existéncia de e-commerce Sim existe.
5. Existéncia de app turistica da cidade Sim existe.
About Berlin (sobre histdria da cidade);
5.1. Se sim, qual o nome Wheelmap (para turismo acessivel);
Berlin by bike (com roteiros de bicicleta)

Telefone

Nao tem numero de telefone para pedido de informacoes

E-mail

1. Pedido de informacio e envio de

material Respondem nio de forma muito personalizada e a
promocional da cidade - por e-mail encaminhar para visitar o site e os diferentes links.
2. Pedido de informacao e envio de

material promocional da Nao enviam.

cidade - por correio

Fonte: Elaboracio propria

A nivel nacional foram selecionados os destinos de Lisboa, Albufeira, Funchal,
devido a sua dimensao, nivel de conhecimento por parte dos turistas e por possuirem
pdginas web oficiais. Incluiu-se ainda a cidade de Evora, nio pelas primeiras razoes
referidas anteriormente, mas por ser pertinente realizar uma comparacao também com

o interior do pais. Ndo se optou por inserir o destino de Aveiro, pois este ndo se equipara
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propriamente ao destino do Porto, no aspeto em que ndo possui um website apenas da

cidade, mas sim um website pertencente a toda a Regido Centro de Portugal.

Lisboa

A capital portuguesa apresenta um total de 15 postos de turismo e informacao,
sendo eles de diferentes dimensdes, ou quiosques ou postos permanentes de maior
dimensdo. No aeroporto de Lisboa, o hordrio apresenta-se sendo das 7h as 22h, no
entanto nos outros postos os hordrios oscilam entre as 9h e 19h. A pdgina de VisitLisboa,
ndo apresenta uma plataforma de comunicacao direta como um Live Chat ou chatbot.
No entanto, verifica-se comercializacdo de servi¢cos na pdgina oficial, como € o caso de
merchandising da cidade, do Lisboa Card, similar ao do Porto, e ainda venda de
diferentes tours e atracoes turisticas.

Por outro lado, nos destinos dentro de Portugal, o contacto via email e telefone foi
muito mais fdcil de realizar, o VisitLisboa dispdoem de contactos para abordar assuntos
respetivos a pdgina, como também dispdoem de contactos relativos a cada posto de
turismo. Nos postos de turismo € possivel efetuar reservas para hotéis bem como fazer a
mesma venda de servicos disponiveis no site. Relativamente ao envio de brochuras, nao
enviam por correio, mas dispdem gratuitamente nos postos, bem como enviam em

formato digital por email caso seja requisitado.
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Tabela 15- Andlise de Benchmarkingao destino de Lisboa

Site Oficial
Retirar a seguinte informacao

1. Quantos postos de turismo existem 15 (Entre iPoints e postos)
Ask mel.isboa Aeroporto: 7h-22h;
Ask me Sintra: 10h-18h30;

2. O hordrio dos mesmos Ask meRossio, no Belém e no Cais do Sodré: 10h-
18h;
Restantes das 10h-19h
3. Verificar se tem chat Nao.

3.1. Se sim, é botou humano
Sim existe. De tours, do Lisboa Carde

4. Verificar a existéncia de e-commerce

merchandising.

5. Existéncia de app turistica da cidade Ndo tem.

5.1. Se sim, qual o nome

Telefone

Como se identificam Turismo de Lisboa, boa tarde
Quais os idiomas falados EN; PT; FR; ES
1. Vendem experiéncias/ realizam reservas nos Vendem 0s mesmos servicos que no site,
postos de turismo? e efetuam reservas para hotéis.

1.1. Se sim, quais os modos de pagamento Multibanco e dinheiro.

1.2. £ necessdrio ir ao posto de turismo para
realizar a compra? Podem realizar via o website.
2. Tém quiosques interativos espalhados pela
cidade, sO para informacao ou posso realizar a Sim.

minha reserva diretamente?

. . Nao, dispdem gratuitamente nos postos e no site em
3. Enviam brochuras por correio? -
formato digital.
1. Pedido de informacao e envio de material
promocional Enviam mapas e brochuras em formato digital,
da cidade - por e-mail mas encaminhando sempre para o site.
2. Pedido de informacao e envio de material
promocional da cidade - por correio

Nio enviam.

Fonte: Elaboracio Prépria

Albufeira

E um dos destinos mais requisitados na regiao do Algarve, apresenta um total de
3 postos de turismo e informacao, sendo 2 pertencentes a Camara Municipal e o terceiro
posto pertencendo ao Turismo do Algarve. Encontram-se a funcionar entre as 9h e as
18h, com o servico de telefone, e-mails e de forma presencial no posto. Estdo ainda a criar
um Live Chat coordenado por um humano, para terem disponivel na pagina. A pagina de
Albufeira nao dispoe de e-commerce, apenas na Visit Algarve, onde tém merchandising
e guias oficiais disponiveis. Na pdgina oficial ndo se encontra informacoes sobre
aplicacoes turisticas, no entanto, ao entrar em contacto com o posto, informaram que
estdo em vias de criar também. Por email, respondem aos pedidos requisitados com

informacoes do website, com links especificos, brochuras em forma digital e ainda com
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alguma informacdo personalizada. O envio por correio € possivel, caso este seja

solicitado.

Tabela 16- Andlise de Benchmarkingao destino de Albufeira

Site Oficial

1. Quantos postos de turismo existem 3 (1 de turismo de algarve; 2 sdo da cAmara)

2. O hordrio dos mesmos Das 9h as 18h

3. Verificar se tem chat Sim

3.1. Se sim, é borou humano E humano
3.L1 E possivel realizar videochamada Nio

Nao existe, apenas pela pagina de Visit Algarve.

4. Verificar a existéncia de e-commerce No site do Visit Algarve vendem apenas
merchandising e guias oficias da regido.

4.1. Quais os meios de pagamento aceites Cartao de multibanco

Como se identificam Turismo de Albufeira, boa tarde

5. Existéncia de app turistica da cidade N3io existe.

Quais os idiomas falados 3 ou 4 idiomas (ING; FR; ES; AL)

1. Vendem experiéncias/ realizam reservas nos

postos de furismo? Sim, para o Zoomarine e merchandising

1.1. Se sim, quais os modos de pagamento Dinheiro

1.2. £ necessdrio ir ao posto de turismo para

. Sim
realizar a compra?
2. Tém quiosques interativos espalhados pela
cidade, so para informacdo ou posso realizar a Nao
minha reserva diretamente?
3. Enviam brochuras por correio? Sim
4. Existéncia de app turistica da cidade Estdo a criar.

4.1. Se sim, qual o nome
E-mail |

1. Pedido de informacdao e envio de material Sim, enviam diversas informacdes via email, e com
promocional da cidade - por e-mail brochuras e mapas em formato digital.

2. Pedido de informacdo e envio de material

. . . Sim, caso solicitado
promocional da cidade - por correio

Fonte: Elaboragio Prépria

Funchal

Este destino apresenta um total de 4 postos de turismo e informacao, sendo trés
deles pertencentes a Regido do Arquipélago da Madeira e o quarto pertencente ao
Municipio do Funchal. Possuem horarios entre as 8h30 e as 18h. Na sua pagina principal
tém a opcao de contacto via webcam e via webchat, funcionando apenas durante o dia,
pois sdo contactos que funcionam diretamente com uma pessoa. Nio apresentam no
entanto, a opcao de e-commerce disponivel para a compra de servicos ou outros
produtos turisticos. Mas encaminham para diversas atracoes e atividades na cidade.
Relativamente a aplicacdo turistica, a mesma também ndo se verifica, e apos conversa

por telefone, nao se prevé a sua criacdo num futuro proximo. No entanto, tanto por via
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telefone como via email, a informacao dada é completa, detalhada e personalizada ao

que € requisitado. Presencialmente, nos postos de turismo ndo € possivel adquirir

servigos turisticos, nem fazer reservas, sendo necessario o cliente com estes objetivos

dirigir-se diretamente as empresas especificas.

O envio de brochuras e outras informacdes em papel, realiza-se sempre que requisitado.

Tabela 17- Andlise de Benchmarkingao destino de Funchal

Site Oficial
Retirar a seguinte informacao

1. Quantos postos de turismo existem

3 pertencentes a Secretaria Regional de Turismo e
Cultura da RAM e 1 pertencente ao Municipio do
Funchal

2. O hordrio dos mesmos

Do Municipio: 8:30 as 18:00; Da RAM: Estrada
Monumental - Segunda-feira a Domingo e feriados:
09h30 as 16h00 | Avenida Arriaga Segunda a sexta-
feira: 09h00 as 19h00 | Sébado e Domingo: 09h00
4s15h30 | Porto do Funchal: Dias em que ha navios
de cruzeiro

3. Verificar se tem chat

Sim.

3.1. Se sim, é botou humano

Humano.

3.2. Colocar a seguinte questao

Resposta abaixo realizada via telefone, pois ndo tém
chat.

3.2.1. Vou visitar a cidade x durante 2
dias, 0 que me aconselha?

Visitar o Monte (subir no teleférico e descer de
carros de cesto); Jardim Botanico; Zona Velha;
Museus (do Bordado e do Vinho Madeira; Museu de
Arte Sacra; Museu A Cidade do Acticar); Visita as
caves de Vinho Madeira;

4. Verificar a existéncia de e-commerce

N3io.

Como se identificam

5. Existéncia de app turistica da cidade N3io.

Turismo do Funchal, Boa tarde.

Quais os idiomas falados

Portugués, Inglés, Espanhol, Francés e Alemio.

1. Vendem experiéncias/realizam reservas nos

minha reserva diretamente?

postos de turismo? Sim.
L. E necessdrio ir ao posto de turismo para Sim

realizar a compra? )

2. Tém quiosques interativos espalhados pela

cidade, sO para informacio ou posso realizara | Nao.

1. Pedido de informacio e envio de material
promocional da
cidade - por e-mail

3. Enviam brochuras ior correio? Sim.

Enviam por email diferentes informacoes
personalizadas e
com sites da pagina oficial também.

2. Pedido de informacao e envio de material
promocional da cidade - por correio

Enviam por correio.

Fonte: Elaboracio Prépria



Evora

O destino de Evora, possui um posto de turismo das 9h as 18h no hordrio de
inverno, e este estende-se até as 19h, na época de verdo. Relativamente as restantes
informacoes retiradas a partir da pdgina oficial, o destino ndo possui um Zive Chat ou
chatbot por onde os visitantes possam contactar. Tem, no entanto, a possibilidade de
realizar videochamada, desde que esta seja agendada com antecedeéncia. Infelizmente, o
destino de Evora ndo possui o servico de e-commerce, nem dispoe de uma aplicacio
turistica. Todos os fatores anteriores tornam o destino, ou pelo menos, a pdgina oficial
menos atrativa e menos competitivo face a outros destinos nacionais.
Por via telefone, os técnicos apresentam-se muito dispostos a ajudar, referiram que falam
entre todos os trabalhadores mais de 4 idiomas. Vendem experiéncias nos postos de
turismo e auxiliam ainda a efetuar reservas, tanto por via telefone como presencialmente
nos postos de turismo. A nivel da plataforma de email, respondem sempre com
informacoes personalizadas para cada pedido, com links do website, brochuras digitais

e afirmam que enviam por correio também, caso seja solicitado.

Tabela 18- Andlise de Benchmarkingao destino de Evora

Site Oficial
Retirar a seguinte informacao

1. Quantos postos de turismo existem 1 posto de turismo
1 denov.a 31 de mar. - 9h as 18h;
1 deabri.a 20 de out. - 9h as 19h
3. Verificar se tem chat Nao tém chat

3.1. Se sim, é botou humano -
E possivel com agendamento por outra plataforma

2. O horario dos mesmos

3.1 E possivel realizar videochamada

digital.
4. Verificar a existéncia de e-commerce Nio tém.
5. Existéncia de app turistica da cidade Nio tém.
Como se identificam Turismo de Evora, boa tarde
Quais os idiomas falados EN; FR; ES; DE; PT
1. Vendem experiéncias/ realizam reservas nos Sim

postos de turismo?
1.1. Se sim, quais os modos de pagamento Multibanco e dinheiro
1.2. E necessdrio ir a0 posto de turismo para

realizar a compra?

2. Tém quiosques interativos espalhados pela

cidade, so para informacdo ou posso realizara | Nao

minha reserva diretamente?

3. Enviam brochuras ior correio? Sim.

Sim.

1. Pedido de informacao e envio de material Envia por email informacdes solicitadas, brochuras em
promocional da cidade formato digital
- por e-mail e encaminhamento para links da pdgina.




2. Pedido de informacio e envio de material

. . ) Envia por correio.
promocional da cidade - por correio

Fonte: Elaborac¢do Préopria

5.3 - Conclus6es da andlise de Benchmarking

ApOs recolher informacdes dos 10 destinos internacionais e 4 destinos nacionais
concorrentes, e analisar individualmente cada destino, procedeu-se a andlise global em
termos de comparacdo com o destino Porto e Norte.

A pégina oficial “ Visit Porto” e “O Norte estd 1d em cima”, dispdoem dos contactos
principais (email e nimero telefénico), bem como a op¢io de preencher formuldrio
online enviando diretamente mensagem para o email principal e ainda a opc¢ao de Live
Chat, opcao esta ja criada ha mais de 5 anos.

Apresenta e-commercerespetivamente a venda do passe da cidade, o Porto Card,

e de alguns servicos turisticos, como autocarros panoramicos e museus/monumentos.
Nao dispoe ainda, de uma aplicacdo oficial de turismo, que promova o territério ou as
diferentes atividades a realizar na cidade.
Relativamente aos destinos internacionais, e conforme a figura a seguir apresentada,
apenas 9 dos 10 destinos, apresentam a adaptacao do comércio eletronico, nao ¢ ainda
implementado por todos os destinos, mesmo tendo dreas de atuacao bem superiores que
a regido do Porto e Norte. E evidente que a internet e tecnologias estd no quotidiano da
maioria das pessoas, no entanto, como verificado ainda ndo é intrinseco ao
funcionamento de todas em empresas, até porque alguns dos postos de turismo que nao
0 adaptaram ainda, € porque ndo sentem necessidade de o ter, devido a inumeras
parcerias ou associados.

Quanto ao contacto por telefone, telemodveis e/ou email, apenas 6 destinos se
dedicam ao atendimento do turista por estes meios, enquanto comparativamente com
0s 5 destinos em Portugal analisados, todos tém esta forma de atendimento digital. Nos
grandes destinos internacionais, como a afluéncia é também bastante superior, entende-
se que nao seja vidvel o contacto desta forma, e terem antes investido num website o
mais completo possivel, com brochuras e guias das cidades.

Relativamente a plataforma de Live Chate Chatbot, foram resultados um pouco
aquém do expectdvel, pois principalmente o chatbot, seria uma boa forma para os
destinos que nao conseguem manter ligacdo via emails e telefonemas, criar entio
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contactos dependendo apenas de um sistema que ndo tem hordrios, nem limites
humanos. Nos destinos nacionais, além do Porto, apenas Funchal tem a opcdo de
webchat (Live Chat) na pagina oficial de turismo.

Referente as aplicacoes turisticas, denotou-se uma grande adesao das mesmas
por parte dos destinos internacionais concorrentes, 8 em 10 destinos tém aplica¢des
proprias ou promovem diretamente aplicacdes de turismo do destino, o que demonstra
uma maior ligacdo com o digital, pois através de algumas aplicacoes, evitam-se a
utilizacdo desmesurada de brochuras, mapas e folhetos informativos temporarios. Nos
destinos nacionais, tal como no Porto, ndo existem ainda aplicacOes relacionadas as
entidades oficiais de turismo.

Foi possivel também concluir-se que 9 nos 10 destinos internacionais, nao enviam
brochuras por correio, devido as burocracias e custos adicionais e principalmente devido
a causas sustentdveis, os 2 destinos que enviam mencionaram ser apenas
esporadicamente ou quando os turistas nao dispdem de internet. Quanto aos destinos
nacionais, Evora, Albufeira, Funchal e Porto enviam brochuras por correio, apenas Lisboa

nao tem esta opgao.

Figura 3 - Benchmarkingdas prdticas digitais em destinos internacionais

Benchmarking de praticas digitais nos destinos internacionais

=
o

E-commerce Contacto por Live Chat ChatBot Aplicacdo turistica
email/telefone

O P N W b U1 O N 00 O

mN\° de destinos internacionais que possuem

Fonte: Elaboracio prépria
E importante real¢ar que existe marketing digital em todos os destinos envolvidos

na anadlise, internacionais e nacionais, denota-se um maior destaque para os destinos
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internacionais e para o Porto e Lisboa, pela ligacao e links diretos as redes sociais, criacao
de newsletters, videos e fotografias expostas.

Por fim, todos os fatores enumerados anteriormente afetam diretamente o
interesse em explorar e visitar o website ou paginas associadas do destino, bem como
afeta o interesse de visitar consequentemente o destino.

Como referido anteriormente pelo autor Fernandes (2013), o turista procura cada
vez mais recolher previamente, dados capazes de delinear a sua estadia e atividades a
desenvolver no destino a visitar, e a informacao turistica transmitida assume um papel
indispensdvel na promocao dos destinos turisticos.

Neste seguimento, e através da andlise de Benchmarking realizada, foi possivel
evidenciar, que todos os destinos internacionais tém mais de 5 idiomas disponiveis nas
suas pdginas oficiais de turismo, e 6 destes 10 destinos, tém o idioma portugués.
Relativamente aos destinos analisados a nivel nacional, incluindo Porto, dispdem apenas
entre 2 e 3 idiomas (considerando espanhol; francés; inglés e portugués), além de Lisboa,
que apresenta 6 idiomas.

Existir num portal principal de entrada de um destino, este tipo de limites a nivel
de idiomas, ou na partilha de informacdo percetivel, ou até mesmo existir falta de
organizacao, pode ser suficiente para desinteressar um visitante, e prejudicar o e-wom

partilhado ou as avaliacdes apos a sua estadia.
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6- Enquadramento Metodoldgico

6.1- Metodologia Utilizada

O presente estudo apresenta-se como descritivo exploratério com uma
abordagem qualitativa, procedendo a uma analise das praticas de acolhimento digital
nos diferentes destinos turisticos, bem como nas empresas da regido Porto e Norte, para
proporcionar melhorias nestas mesmas praticas.

A investigacdo qualitativa ¢ uma andlise interpretativa dos detalhes no estudo de
pessoas, fendomenos e situacOes sociais, e também uma andlise naturalista, nao
modificando ou for¢cando o decorrer dos processos nos seus ambientes naturais e de
quotidiano. Com o intuito, de revelar descritivamente e de forma genuina, os significados
e opinioes que os seres humanos atribuem a determinadas temdticas (Yilmaz, 2013). Esta
investigacao inclui diversos paradigmas teoricos, englobando vdrias metodologias e
estratégias de investigacao, sempre visando a exploracdo do estudo com relatos,
historias orais, observacio dos participantes, entrevistas e investigacio de acio (Lanka
etal., 2021).

Relativamente as caracteristicas desta metodologia, a informacao colhida traduz-
se principalmente em imagens, sons e palavras. Esta abordagem tende a colher uma
grande quantidade de detalhes ao invés de uma grande amostra.

Contudo, a metodologia qualitativa, enfrenta desafios no que se refere a
legitimidade, pois como € baseada em palavras, opinides e observacoes, por vezes leva a
um julgamento por parte dos estudos quantitativos, que se baseiam em numeros, ciéncia
e rigor. Contudo, este julgamento e preponderancia dos estudos quantitativos, limita e
inferioriza a grande vertente humana e social, ignora factos igualmente importantes na
partilha de opinioes e ideias (Lanka et al., 2021).

De acordo com Barnham (2015), nos estudos quantitativos verifica-se facilmente
a validade dos factos, devido as estatisticas e dados utilizados, relativamente a estudos
qualitativos, como ndo existe propriamente uma fundamentacido teodrica, nao sao
considerados estudos que se possam replicar e usar como fundamento, pois estao
dependentes da interpretacdo de cada investigador ou leitor.

No entanto, ndo ¢ devido a estes desafios que a metodologia deva ser mais

rejeitada, pois mesmo nao tendo a fundamentacdo com dados e factos, pode contribuir
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para compreender melhor os panoramas sociais e dar apoio a descobertas futuras
(Barnham, 2015).

Dentro da metodologia qualitativa, existem diferentes métodos para obter as
respostas a panoramas sociais, como € o caso do Focus Group, questiondrios, entrevistas;
videografia; observacdo de situacdes, e a simples obtencdo de dados através de
narrativas escritas, como didrios, autobiografias, documentos (Flick, 2018). No presente
estudo, é possivel realizar-se a investigacao através de uma entrevista semiestruturada.

De acordo com Hillman & Radel (2018), a entrevista é o método que resta sobre
uma premissa muito simples, que ¢ em realizar uma questdo e obter o parecer de cada
pessoa, agregando respostas para chegar a uma conclusio. Existe a opinido geral que é
uma forma artificial de comunicac¢do, no entanto, ¢ a formalizacio de uma conversa
sobre assuntos comuns, tornando-a sistematizada e mais organizada, para atingir mais
facilmente o seu fim.

Os investigadores de estudos qualitativos, tal como defende Asher (2019), sdo
mais abertos e fazem parte das entrevistas e inquéritos, dao as suas opinioes e denota-se
uma grande partilha, tal ndo se sucedia da mesma forma em décadas anteriores, onde se
observava uma certa distancia e omnisciéncia. Por estas mesmas caracteristicas e
objetivos anteriormente referidos, foi optado para o estudo a metodologia qualitativa,
pois o estudo visa a cobertura do Norte de Portugal, nomeadamente 10
empresas/agéncias de Turismo, onde o principal objetivo serd a andlise dos dados
obtidos de cada uma e o estudo da possibilidade de existirem realidades distintas.

No decorrer do processo, € necessario em primeiro lugar realizar a
fundamentacio tedrica da temadtica, para suportar eficazmente na elaboracdo da
entrevista. Subsequentemente, serdo contactadas as empresas mais adequadas para
intervir no estudo. Relativamente a andlise dos dados e ao tratamento dos mesmos, este
processo sera efetuado apos a realizacdo de cada entrevista. O método de gravacdo e
apontamento de notas no decorrer das entrevistas vai ser fulcral, com o objetivo de ndo

serem perdidas quaisquer informag¢oes importantes.

61



6.2- Problemadtica e Objetivos da Investigacao

Tendo em consideracdo que ¢ um estudo de ciéncias sociais, decorreu-se a
criacao de uma pergunta de investigacdo ao invés de criacao de hipoteses. A pergunta de
investigacdo, segundo Veal (2018), associa-se a investigacoes descritivas e indutivas, no
aspeto em que uma pesquisa indutiva, ¢ mais empirista e baseia-se na experiéncia, e uma
pesquisa descritiva, baseia-se na descricao de caracteristicas de uma certa populacao e
resume-se como um levantamento de informacao.

Neste sentido, a questdo de investigacao apresenta-se da seguinte forma: De que
forma o Acolhimento Digital tem impacto no setor do turismo na Regido Norte de
Portugal, em especifico no destino turistico do Porto?

Para ser possivel responder a problemadtica formulada, € fulcral existir um
objetivo geral e a respetiva subdivisdo em objetivos especificos. O presente estudo
pretende, analisar as prdticas do acolhimento digital no setor do turismo, mais
precisamente nas empresas, agéncias e/ou operadores de turismo, e, por conseguinte,
propor estratégias de melhoria nos destinos turisticos.
Na seguinte tabela 19, estdo apresentados o objetivo geral da investigacao presente, bem

como 0s objetivos mais especificos.

Tabela 19- Objetivo Geral e Objetivos Especificos

e Analisar o Acolhimento Digital do destino Porto e Norte e propor

Objetivo Geral estratégias de melhoria do destino;

e Realizar a andlise Benchmarkingaos destinos turisticos

Objetivos especificos competidores;

e Identificar as boas prédticas no acolhimento dos destinos;

e Analisar a importancia da digitalizacao das empresas de turismo
como contributo para o acolhimento digital dos destinos;

Fonte: Elaborac¢do Prépria
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6.3- Instrumento de Recolha de Informacio

Como ja referido anteriormente, a recolha de informacdo da metodologia
qualitativa € realizada de diferentes maneiras, e na presente investigacao o instrumento
de recolha selecionado foi a entrevista. Este método € a técnica mais utilizada no
processo de trabalhos qualitativos, segundo os autores Minayo & Costa (2018).

Dentro do mesmo método de recolha de informacdo, existem modalidades
distintas, como € o caso do levantamento de opinido, onde se realiza um questiondrio, ja
com as perguntas todas formuladas e totalmente estruturado, sem espaco para debater
ideias fora das perguntas ou para generalizar demasiado nas respostas. Existe ainda o
exemplo da entrevista semiestruturada, que como mencionado nos topicos anteriores,
consiste sim num roteiro com perguntas previamente formuladas, mas também com
perguntas abertas, permitindo aos entrevistados fazer uma reflexdo livre e mais
espontanea. Por fim, existe a entrevista em profundidade ou aberta, que por se
denominar como uma interlocucdo livre, o entrevistador apenas introduz o objetivo
principal da investigacdo, e a partir dai a conversa flui livremente em seguimento do
mesmo (Minayo & Costa, 2018).

A modalidade da entrevista semiestruturada é considerada a que desperta mais
interesse no mundo académico, e tal justifica-se no grau de flexibilidade nas respostas e
por consequéncia na maior adesdo por parte dos entrevistados a darem o0s seus pontos
de vista (Lopezosa, 2020).

Neste seguimento, a recolha de informacao do presente estudo foi baseada numa
entrevista semiestruturada com 17 perguntas de resposta aberta. Permitindo que o
entrevistado exponha a sua perspetiva de uma forma genuina e sem ser forcado. De
acordo com McGrath et al. (2018), o entrevistador ndo é uma figura passiva durante a
entrevista nem uma figura que contamina os dados. O mesmo desempenha um papel
fulcral na entrevista, no aspeto em que contribui para a partilha de conteudo e
experiéncias, e que com as suas capacidades conduz a entrevista visando sempre 0

objetivo final.
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Tabela 20- Fundamentagao Tedrica do Guido da Entrevista

Objetivos Questoes da Entrevista Fundamentacao Tedrica
1. Nasua opinido, de que forma a
era do Turismo Digital se fez
sentir na ultima década?
2. Dentro do setor do Turismo, na
sua perspetiva, que empresas se
?estgcaram.pl.rlm.elra{nente no Buhalis (2003)
L . ambito da digitalizacao?
Olgeiitio . Amelisare 3. Quais as primeiras alteracoes
impacto do ’ . ) Happ & Ivancsd-Horvath (2018)
aesimenio ¢ B ds tecngloglcas que se f12{eram
Turismo Digital. sentir na sua errip resa? Gonzdlez-Rodriguez et al.
4. Em que dimensdes a sua (2020)
empresa cresceu, desde que
foram implementadas solucoes
digitais e tecnoldgicas?
5. Quais as nacionalidades que
recorrem mais as solugoes
digitais e tecnologicas?
6. Aplica o £~commercena sua Jain et al. (2021)
empresa? Que diferencas Fuller et al. (2022)
observou maioritariamente? Helmy Mohamad et al. (2022)
~ ) Shankar et al. (2021)
7. A promocdo da sua empresa €
Ob]'eftivo 2. Entender de complementada com £- FDir;l;nei(t; 13(1.222(?92)1)
ue forma as o .
2omponentes Edo £- marketing? Em que niveis? Labanauskaité et al. (2020)
tourism sdo utilizadas Khan & Khan (2021)
U EIMPIE s . 8. Temacesso ao £-WOMna sua Ben Mbarek & Trabelsi (2021)
empresa? Gupta & Harris (2010)
Purnasari & Yuliando (2015)
9. Tem acesso as avaliacoes dadas
pelos seus clientes? Corréa & Gosling (2020)
10. A nivel de pagamento dos
servicos turisticos, quais os
modos apresentados que possui
na empresa? Chaichi (2022)
Objetivo 3. Identificar as 11. Na sua empresa, possui Back
praticas adotadas pelas Office que auxilie com o Hashim & Isse (2019)
organizacdes no ambito atendimento de clientes?
do Acolhimento Digital. | 12. Através de métodos é que o Mahat & Hanafiah (2020)
mesmo desempenha o seu
papel? Vranjié et al. (2019)
13. Quais as formas de contacto,

mais utilizadas pela procura?
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14. Na sua opinido, de que forma as

Objetivo 4. Definir as praticas digitais estdo a moldar o

estratégias futuro das empresas e do servi¢co | Olga et al. (2021)
implementadas no dos seus trabalhadores?

futuro para a melhoria Liang et al. (2016)

das empresas e do 15. No seu ponto de vista, quais as

servico dos seus perspetivas do setor do Turismo, | Comissio europeia (2022)
trabalhadores. a médio e longo prazo, na otica

digital? Qual o passo seguinte?

16. Na sua perspetiva, como € que as
préticas digitais podem estar em
paralelo com os objetivos de

Objetivo 5. Relacionar a . .
. . desenvolvimento sustentdvel
sustentabilidade as
duma empresa?

praticas digitais no : — Shen et al. (2020)
Turismo 17. Pretenderia adotar ou jd adotou

alguma das prdticas digitais
sustentdveis apresentadas em
seguida?

Fonte: Elaborac¢do Prépria

Oliveira (2017)

Valencia-Arias et al. (2021)

6.4- Populagdo, Amostra e Técnica de Amostragem

E também importante realcar os alvos desta mesma investigaco, que tém em
comum serem da drea do Turismo, nomeadamente entidades de Turismo de diferentes
setores, tais como: Animacao Turistica; Tours guiadas; Alojamento local e Enoturismo.
Todas estas entidades se encontram localizadas na Regido Porto e Norte de Portugal. O
presente estudo optou por abranger diferentes setores dentro da drea de turismo, para
entender de que forma o acolhimento digital impactou e continua a impactar as acoes
internas de cada entidade, construindo assim, uma populacao com 11 organizacoes.

De acordo com Miles et al. (2014), os investigadores de estudos qualitativos,
geralmente optam por utilizar amostras de dimensoes inferiores relativamente aos
investigadores de estudos quantitativos, que optam sempre por uma amostra de maior
dimensao. A justificacdo por detrds desta escolha, reflete-se no intuito do estudo, no caso
do estudo qualitativo, este ndo se rege pelas estatisticas, mas sim pelo conhecimento
mais em profundidade e com contexto, daf serem aplicadas amostras mais pequenas.
Além disso, sdo amostras intencionais e nio aleatoérias, pois faz sentido que a amostra
escolhida tenha contexto e se relacione com o estudo a realizar.

Desta forma, a técnica de amostragem utlizada para a presente investigacdo, € a

amostragem teorica, esta técnica é reconhecida como sendo mais eficaz quando o
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numero de amostra é mais limitado, e desta forma, mais facilmente a amostra vai de
encontro aos objetivos pretendidos da pesquisa. Neste sentido, as entrevistas realizadas
destinam-se a empresas e agéncias na drea do Turismo, do destino Porto e Norte de
Portugal, pois considera-se que sejam os intervenientes com mais percecao e

conhecimento perante a adoc¢do das praticas digitais e evolucao das mesmas.

6.5 - Procedimento Adotado

Para a elaboracao das entrevistas, recorreu-se ao contacto com a populacao do
estudo via correio eletronico e via telefone, primeiramente para explicar a presente
investigacao e o seu objetivo, e posteriormente para apresentar o guido de entrevista e
solicitar o consentimento informado, levando ao agendamento da mesma. Todas as
entrevistas, a excecao de uma, foram realizadas virtualmente, por se considerar ser um
método mais pratico e decorreram-se nos meses de agosto e setembro.

Na tabela, em seguida apresentada, ¢ possivel observar as entidades entrevistadas, bem
como o seu segmento onde se inserem na drea do turismo, e ainda alguns aspetos

importantes referentes as entrevistas.

Tabela 21- Entrevistas realizadas

Localidade Organizacao Segmento de Turismo Data Duracao
Entrevistada
Porto The Cool Tours Agéncia de Turismo 25/8/2022 00:47:20
Leca ) da Detours Agéncia de Turismo 4/9/2022 00:26:20
Palmeira
Port Portugal Excell
orto OIHUGAT EACCHENCE | ) vencia de Turismo | 29/8/2022 00:29:09
Tours
Porto FeelPorto Alojamento Local 8/9/2022 00:33:58
Porto Living Tours Agéncia de Viagens 3/9/2022 00:31:06
Porto Boost Portugal Agéncia de Turismo 12/9/2022 00:55:18
Porto Oporto Sensations Agéncias de Viagens 18/8/2022 ResposFa por
Tour escrito
Peneda-Gerés Casa das Letras Alojamento Local (TR) 19/9/2022 00:24:02
Ponte de Li Portugal Gr
onte de Lima ortugal Green Agéncia de Turismo | 20/9/2022 00:26:52
Walks
Port Restaurante e P d
orto Espaco Porto Cruz estautan .e € Hrovas ae 20/9/2022 00:18:24
Vinho
Port Oporto B
orto POITO BUSEY Agéncia de Turismo 20/9/2022 00:25:34
Adventure

Fonte: Elaborac¢do Prépria
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Apds implementacdo das entrevistas e da recolha dos dados, recorreu-se a andlise

e interpretacdo das mesmas, sendo esta efetuada através do conteudo obtido, e que esta
composta por 3 etapas.
Primeiramente ¢ necessdrio transformar a informacio recolhida através das notas
escritas, transcricoes, dudios ou outras formas de coleta de informacio (Miles et al.,
2014). E essencial nesta fase tornar o mais claro possivel o contetdo, para a sua
interpretacdo ser mais percetivel e simples. Nesta investigacdo o instrumento de recolha
de informacao selecionado sao as entrevistas, e neste seguimento recorreu-se a gravacao
das entrevistas e posteriormente a sua transcricdo para um documento word. Foi
necessdrio associar as informacoes a cada pergunta efetuada ao realizar a transcricao, e
ainda tornar o discurso mais elegivel e claro.

Seguidamente, apos as transcricoes realizadas e apos toda a informacdo ser
compactada, € possivel prosseguir-se para as conclusoes e discussdo do conteudo
retirado das entrevistas. Como € evidente, havendo uma maior sistematizacdo e
organizacao destas informacoes, maior serd o nivel de entendimento e mais facilmente
se alcancara as conclusoes (Miles et al., 2014). Desta forma, primeiramente organizou-se
as respostas dos entrevistados por objetivos, depois por questdes e por fim, por
subcategorias/conceitos dentro de cada questao, para verificar os temas em comum que
0s entrevistados mencionavam em cada questao.

Numa terceira e final etapa, é necessdrio averiguar as conclusoes retiradas da
investigacao, e neste caso, ao organizar as respostas dos inquiridos por questoes e
subcategorias, € possivel perceber os temas em que a maioria estd em concordancia, ou
averiguar quem tem opinides distintas e porqué.

A entrevista inicia-se com o intuito de entender o impacto da Era do Turismo
Digital, de que forma é que o aparecimento do digital se fez sentir nas empresas de
turismo e perceber quais as principais alteracoes tecnologicas e em que dimensoes as
mesmas empresas cresceram apos a introducdo de algumas solucoes tecnologicas.

Outro aspeto a considerar sdo as componentes E do £-tourism, entender de que
formas estas componentes sdo utilizadas nas empresas ou caso nao sejam utilizadas
entender o porqué. E importante também questionar que nacionalidades recorrem mais
a estas solucoes digitais e também as nacionalidades que mais se destacam na realizacao

de reviews.
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Com a entrevista, também se pretende identificar as praticas adotadas pelas
organizacoes no ambito do acolhimento digital, ou seja, perceber a nivel de pagamentos
turistico quais os modos disponiveis para os clientes; verificar a existéncia de back office;
entender as fung¢des e métodos para o mesmo desempenhar o seu papel, e ainda
identificar os métodos de contacto digital mais procurados pelos turistas.

Continuamente, de forma a definir as estratégias implementadas no futuro para a
melhoria das praticas digitais, questiona-se de que forma estas praticas vao moldar o
quotidiano das empresas bem como o desempenho dos trabalhadores. Mas também se
questiona quais sdo as perspetivas futuras para o setor do turismo, que podem ser
consideradas a curti, médio e longo prazo.

Por fim, com o intuito de relacionar a sustentabilidade as prdticas digitais no
Turismo, questiona-se como € que as mesmas podem estar em paralelo com o
desenvolvimento sustentdvel duma empresa. Associado a este objetivo, também ¢
importante questionar, na otica de cada inquirido e da sua empresa, que praticas digitais
sustentdveis foram ja implementadas, ou se pensam no futuro implementar alguma.
Nesta ultima questao sdo apresentadas opcoes onde os entrevistados podem selecionar
as que jd implementaram ou que pensam implementar.

Por ultimo, apos todas as questdes da entrevista, € pedido a cada inquirido uma
sugestdo sobre a existéncia de alguma prdtica ou ferramenta digital a adotarem nas suas

empresas, adequada as suas especificidades e conforme as carateristicas da procura.
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7- Analise e Discussio dos Resultados
7.1- Caracterizacdo dos Participantes

A presente investigacao recorreu, como referido anteriormente, a realizacao de
entrevistas a diferentes empresas e agéncias de Turismo, fazendo um total de 10
participantes, distribuidos pela regiao Porto e Norte de Portugal, o destino em estudo.
Sendo uma investigacdo que considera o anonimato e confidencialidade dos
participantes, os mesmos sio apresentados com a designacio “P” (participante) e nio
com os seus nomes verdadeiros. Estdo também apresentados de forma numérica (entre
lell).

No inicio de cada entrevista, realizou-se um pequeno questiondrio
sociodemografico, onde se pode conferir na tabela apresentada em seguida, algumas
informacoes importantes, tais como a funcao desempenhada de cada participante em
cada empresa/agéncia de turismo, bem como a idade, o seu género e ainda as
habilitacoes literdrias de cada um. E possivel verificar que as idades dos inquiridos
variam entre 25 e 51 anos; que mais de metade dos entrevistados € do sexo masculino;
que todos tém habilitac0es académicas ao nivel de ensino superior, a exce¢ao de um
participante que tem Curso técnico; e que as fun¢oes desempenhadas pela maioria dos

participantes sao de cargos mais superiores a nivel hierdrquico.

Tabela 22- Dados Sociodemograficos dos Participantes

Ne Funcao do Entrevistado Idade Género Habilitacoes literdrias

P.1 Diretor-Geral 51 Masculino curso Tecnlcq d.e
Operador Turfstico

pP.2 Responsdvel Operacional e de 28 Masculino Licenciatura em Turismo

Reservas

pP.3 Socio-Gerente 37 Masculino Llcencratqra em
Engenharia Civil

P4 Técnicos de Marketing Digital 25e25 Femmmo € | Ambos com licenciatura

Masculino

ps Responsdvel pela plataforma online 49 Feminino Mestrado

P.6 Gestor de Operagoes 36 Masculino Mestrado

P.7 Diretor-geral 38 Masculino Licenciatura

P8 Consultora e contabilista 39 Feminino Licenciatura

P9 Diretor-Geral 47 Masculino L1cen01atgra em
Engenharia

P.10 Gerente da Loja Enoturismo 46 Feminino L1cen01a.tura cm Relacoes
Internacionais

P11 Diretor-Geral 41 Masculino Egiecr;matura em Educagdo

Fonte: Elaboracdo Propria
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7.2 - Andlise e Tratamento das Entrevistas

7.2.1- Analisar o impacto do aparecimento da Era do Turismo Digital

a) Impacto da Era digital na ultima década

De acordo com os entrevistados, o digital influenciou de diferentes formas todas as
empresas, tanto no inicio da década, como no decorrer dos anos com maior impacto de
2019 e 2020 devido a pandemia causada pela Covid-19, aquando da pandemia sentimos
a necessidade de adotar essa ferramenta de trabalho. (P.10)

Neste contexto da era do turismo digital, no decorrer das entrevistas, 0s impactos
mais sentidos foi o aumento do fluxo de vendas (6 participantes), facilidade na obtencio

de informacao turistica (4 participantes) e apoio durante a pandemia (4 participantes).

Primeiramente, 6 dos 11 participantes realcaram que o digital principalmente na
ultima década impactou de formas diretas. Enquanto antigamente as reservas eram
efetuadas pelos postos de turismo ou por agéncias, atualmente sao feitas pela internet,
pelas plataformas de reservas que tém uma quota de mercado incrivel (P8). Com a
adocdo das plataformas e softwares de reservas, com a implementacao das redes sociais,
com criacao dos websites, as empresas ficavam mais expostas bem como mais atraentes
para possiveis turistas com questdes e a procura de alojamento, servicos turisticos ou
simples informacaes.

O digital tem vindo a permitir uma conexdo com os clientes de forma instantanea,
enquanto no inicio da década, esta mesma ligacao era mais morosa e por vezes nao tao
impactante. Notdmos que houve uma grande atluéncia desde que apostdimos na
publicidade digital (..) as nossa reservas maioritariamente sao agora atraves do suporte
digital, as pessoas vao ao nosso website e retiram os emails e depois solicitam a partir
dar as reservas (P.10). Este impacto tem se sentido de forma geral em muitas empresas,
mas nomeadamente no setor do turismo, gjudou bastante os operadores e agéncias de
turismo a que tivessem mais receitas, portanto, tem vindo a contribuir positivamente

para a evolucao deste setor (P.6).

Eu acho que atualmente a questdo do digital se transpde a tudo. Nao s6 nas compras, mas

também jd tem um peso muito grande na forma como as pessoas realizam as reservas (P.4).
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Cada vez mais nos sentimos isso, que ¢é através das redes sociais e das plataformas de reservas
que temos um grande numero de vendas, que para 0 nosso tipo de atividade, jd ndo conseguimos
viver de outra forma, nem nada que se pareca (P.11).

Na altura do ano de 2015, os meus concorrentes diretos ndo estavam a apostar muito no e-

commerce, entao foquei 100% das minhas energias nisso, comecei a fazer as vendas online dos nossos

.z

tours, pois eu achava que era o futuro e continuo a achar que o é. Nestes ultimos 7 anos evoluimos jd
bastante (P.3).

No que concerne a facilidade de obtencao de informacao turistica, a era digital
também veio agilizar e implementar de forma acentuada as TIC, o mundo digital é
essencial, para mostrar ao publico como é o nosso alojamento através de boas
fotografias, para criar um bom website e para fortificar as tecnologias de informagado e
comunicacdo que sao cruciais, e tém sido cruciais para nos como alojamento local (P.8).

O digital influencia muito e tem um peso muito grande na forma como as pessoas

fazem a sua pesquisa de informacao (P.4), estdo a distancia de um simples “clique”.

Atualmente, com uma pequena pesquisa na internet, € possivel ter acesso a toda a
informacdo, para o melhor bem como para o pior (P.6).

Os turistas cada vez mais recorrem as solucoes digitais, acho que se perdeu muito aquela
questdo do turista se deslocar a propria agéncia ou posto de turismo para perguntar sobre algum
assunto, atualmente quase todos optam pelos meios digitais por ser uma forma muito mais rdpida de

pesquisar e mais simples de comunicar (P.1).

Continuamente, o digital impactou muito nos anos da pandemia e pos pandemia
também, pois levou a que as empresas sentissem a necessidade de se reinventarem e
promoverem (P.10). A pandemia foi uma altura bastante complicada e incerta para o
setor do turismo, ndo havia data prevista para a retoma das atividades, nem havia sequer
a possibilidade de exercer as funcdes a que estdvamos acostumados antes da pandemia.

Desde o inicio da década que se denotava uma orientacdo das empresas para os
meios digitais, com 0 comeco da pandemia, esta orientacao fornou-se uma obrigacao

para implementar estas préticas (P.2).

A pandemia terd acelerado algumas empresas que nio estavam ainda digitalizadas a fazé-lo
(P.5).
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A pandemia obrigou-nos a entrar na era digital, deu-nos um certo impulso. E nesse aspeto foi

crucial, para culminar a nossa empresa e garantir um avanco quando o mundo estava parado (P.8).

Para além disso, também houve outros impactos da era digital, como o aspeto do
aceleramento das empresas, nem todos os entrevistados deram énfase a este aspeto, mas
0s participantes que o destacaram, realmente estavam em concordancia em como a
digitalizacdo acelerou a forma de trabalhar e de evoluirem, e de facto a for¢a digital tem
sido dada nesta ultima década principalmente (P.5). Muitas empresas tiveram de
ponderar nesta ultima década como iriam adotar a digitalizacdo, para poderem
genuinamente ter sucesso mais facilmente.

Tendo uma empresa pequena composta por mim, decidi que teria de alugar um espaco para
fazer a venda, teria de contratar pessoas, no fundo ia gastar muito mais energia e dinheiro, do que se
eu fosse para o online (P.3).

Tem vindo a haver uma grande adaptacao por parte dos servicos turisticos dos meios digitais,

e isso verificou-se numa evolucio exponencial (P.7).

Embora menos recorrentes e com menos destaque, houve também 3
participantes a mencionar a promoc¢ao dos destinos turisticos, e como o digital tem
influenciado nesta promocao, pois antigamente fazia-se outdoors enormissimos e
atualmente é mais a base de redes sociais, fotografia, e-books, videos. O imaterial tomou
conta do terreno (P.9).

Antes do digital, comprava-se as revistas das viagens, guias turisticos para poder ler
sobre o0s paises, estavam sempre dependentes de reportagens e de pessoas que
efetivamente iam descobrir os destinos (P.6), pois nio havia o instrumento de pesquisa
a distancia de um clique, atualmente como se pesquisa tdo facilmente sobre tudo a
qualquer altura, € um fator que ajudou certamente a promover mais os destinos, ajudou

a aproximar mais os mercados que anteriormente (P.6).
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» Sintese de evidéncias relativas ao impacto da Era do Turismo Digital

Tabela 23 - Sintese de Evidéncias face ao impacto da Era do Turismo Digital

Subcategorias Evidéncia nas Entrevistas

“Eu acho que atualmente a questao do digital se transpoe a tudo. Nao s nas
compras, mas também jd tem um peso muito grande na forma como as
pessoas realizam as reservas (P.4).”

Aumento de Vendas “Notdmos que houve uma grande afluéncia desde que apostdmos na
publicidade digital (...) as nossa reservas maioritariamente sao agora através

do suporte digital (P.10).”

“O mundo digital é essencial, para mostrar ao publico como € 0 nosso
alojamento através de boas fotografias, para criar um bom website e para
Fomento das TIC fortificar as tecnologias de informacao” (P.8). “Atualmente, com uma

pequena pesquisa na internet, € possivel ter acesso a toda a informacao”

(P.6).

“Aquando da pandemia sentimos a necessidade, nds ndo tinhamos e
Apoio/Acelerador na achamos por bem ter essas ferramentas digitais de trabalho” (P.10).
Pandemia “A pandemia terd acelerado algumas empresas que ndo estavam ainda

digitalizadas a fazé-lo “(P.5).

“A era digital (...) contribuiu imenso para promover os destinos (...) ajudou
Promocao de Destinos | também a tornar Portugal num pafs mais apetecivel em termos de oferta

turistica” (P.6).

Fonte_ Elaboracdo propria

b) Empresas que se destacaram no ambito da digitalizacdo

Com esta questao pretendia-se averiguar se a digitalizacdo no setor de turismo no
territorio portugués, tinha crescido de forma uniforme e se nao, quais tinham sido as
empresas que mais rapidamente comegaram a adotar algumas praticas digitais. Através
das respostas dos participantes, € possivel afirmar que a grande maioria acredita ter
havido empresas que aceleraram muito mais (P.1), e como tal niao foi uniforme este
crescimento.

Houve por parte de 7 participantes, a opinido de que as agéncias de turismo, foram
das primeiras a adotar algumas praticas digitais, da minha drea de conhecimento diria

que agencias como a Living Tours e Bluedragon, deram um grande salto no que toca a
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adocdo destas préticas (P.2). A nivel nacional, também destacaria a empresa Douro Azl
na drea dos cruzeiros (P.11). Estas agéncias apesar de pequenas, foram captando muita

informacao fora de territério nacional, e foram explorando na parte da digitalizacao (P.3).

Agéncias como a Living tours e outras agéncias de turismo, adotaram de forma correta e no
tempo certo estas ferramentas digitais (P.10)
Diria que as agéncias foram o tipo de empresas que evoluiu bastante, e foram os primeiros a tentar
promover este tipo de negdcios digitais (P.4).

Nés temos um operador espanhol que trabalha connosco, e muitas vezes referimos que
parece que ele trabalha em 1980, nio se conseguiram adaptar nos tempos certos, (...) e os sistemas
deles sO agora se estdo a atualizar, enquanto nos como agéncia de turismo, jd estamos bem mais a

frente, portanto houve sim, empresas que se destacaram bem mais nesse ambito. (P.1)

Posteriormente, também foi dado destaque por parte de 4 participantes, as
ageéncias de viagens, nomeadamente a Abreu, que foi uma das primeiras empresas eml
Portugal a djgitalizar-se primeiro, pela sua dimensao principalmente, e por ser também
dos maliores operadores nacionals, com capacidade de investir na drea do digital (P.5).
Apesar de ser essencial a adocao das prdticas digitais € necessdrio também reconhecer
que ¢ algo que requer um grande investimento. As agéncias de viagens seguirain com o
decorrer dos anos a vertente digital, e primeiramente que muitas outras empresas de
turismo, dando o fruto das OTA’s, (online travel agency) (P.6).

Com menos aderéncia, apenas 3 participantes referiram as unidades hoteleiras,
como empresas a inovarem primeiramente no ambito digital, o que ndo era tao
expectavel, tendo em conta que as receitas em hotéis sdo muito elevadas
comparativamente a outros servicos turisticos. No entanto, o digital ndo € apenas a
adocdo de softwares de reservas, € necessdrio haver outros campos, de acordo com a
revisdo de literatura elaborada, tal como o e-marketing, e-commerce, website com

conteudo e redes sociais.

As unidades hoteleiras tiveram grande avanco primeiramente, devido a sua dimensao, capital
para investir e porque efetivamente precisavam de agilizar muitas das acdes que um hotel tem,
devido a quase constante e grande afluéncia de clientes (P.11)

Os hotéis estiveram mais na linha da frente da digitalizacio, até porque € uma drea que tem

muito mais poder para investir e, portanto, acabam sempre por estar mais disponiveis a isso (P.6).
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Contudo, os dois participantes dentro da drea do alojamento local, elegeram nao

as unidades hoteleiras fisicas, mas sim as plataformas online de reservas de alojamento,

nomeadamente a Bookinge Airbnb.

As plataformas de reservas foram as que tiveram maior impacto e em primeiro lugar, pois

também vivem disso (P.8).

Muitas pessoas quando pensa em reservar alojamento, surge de imediato o nome Booking, pois

também jd é uma plataforma que tem muitos anos de experiéncia neste campo, e ja é de certa forma

mais familiar e por tal, mais segura (P.4).

» Sintese de evidéncias relativas aos tipos de empresas que se destacaram no

ambito da digitalizacdo

Tabela 24 - Sintese de Evidéncias relativas as empresas destacadas no ambito da digitalizaciao

Subcategorias

Evidéncias nas Entrevistas

Agéncias de
Turismo

“Agéncias como a Living tours e outras agéncias de turismo, adotaram de forma
correta e no tempo certo estas ferramentas digitais” (P.10).

“(...) nés como agéncia de turismo, consideramos estar bem atualizados
comparativamente a outras, portanto houve sim, empresas que se destacaram

bem mais nesse ambito” (P.1).

Agéncias de

“As agéncias de viagens seguiram no decorrer dos anos a vertente digital, e mais
rapidamente que outras empresas de turismo, dando origem as OTA’s, (online

travel agency/)” (P.6). “A Abreu, que foi uma das primeiras empresas em

Viagens Portugal a digitalizar-se primeiro, pela sua dimensao principalmente, e por ser
também dos maiores operadores nacionais, com capacidade de investir na drea
do digital” (P.5).
“As unidades hoteleiras tiveram grande avanco primeiramente, devido a sua
dimensao, capital para investir” (P.11).

LngiCelﬁecilf;s “Os hotéis estiveram mais na linha da frente da digitalizacio, até porque é uma

drea que tem muito mais poder para investir e, portanto, acabam sempre por

estar mais disponiveis a isso” (P.6).

Plataformas Digitais

“As plataformas de reservas foram as que tiveram maior impacto e em primeiro
lugar, pois também vivem disso” (P.8).

“Muitas pessoas quando pensa em reservar alojamento, surge de imediato o
nome Booking, pois também jd é uma plataforma que tem muitos anos de

experiéncia neste campo” (P.4).

Fonte: Elaboracdo propria
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c) Averiguar as primeiras alteracoes tecnoldgicas a serem adotadas

Tendo em conta que todas as empresas onde os participantes se inserem
enveredaram pelas prdticas digitais em alguma fase, com esta questdo pretende-se
entender quais de todas as adotadas, foram as primeiras solucoes digitais a aparecerem
nas empresas de turismo.

Esta questdo obteve resposta unanime por parte dos 11 participantes, em que cerca
de 30% deu destaque ao e-commerce, mas sempre falando paralelamente da criacao e
desenvolvimento do website. O website foi resposta comum entre todos os inquiridos,
existir uma plataforma onde se pode obter acesso a todos 0s tours, servigos, respetivas
descricoes e inclusoes, foi das primeiras solucoes a aparecer (P.3), pois o website
funciona como porta de entrada para todo o funcionamento de uma empresa. No website
estd presente a apresentacdo da mesma, estd a descricao dos servicos com detalhe, estao
0S precos, estao os contactos diretos da empresa e espaco para os clientes realizarem as
suas avaliacoes, reclamacdes ou apenas enviar mensagens para um contacto mais direto.
Em paralelo com o website, apareceram as plataformas de reservas, € com essas
plataformas tornava-se possivel, em tempo real, ter a nossa agenda, onde o cliente
consegue ver as disponibilidades com o intuito de evitar os conhecidos overbookings
(P.11), ou seja, apds a criacio standard dos websites, as empresas comecaram a inovar e
evoluir dentro do mesmo, levando alguns participantes a referir a aquisicao de softwares

de gestao de reservas que permitia a reserva instantanea atraves do website (P.4).

Focdmo-nos em melhorar o nosso website desde inicio e na forma como comunicamos e
exXpomos 0S NOssSos servicos e tours, com o objetivo principal de canalizar as vendas para o website
(P.2)

Alguns participantes constataram que ao adotar o comércio online nos respetivos
websites, ndo sO permitia que os clientes tivessem wum cartdo de visita internacional e
conhecessem as empresas (P.5), mas também podiam planear a sua viagem por

completo sem aterrar no destino.

Quando permitimos a compra (...) sentimos um impacto enorme pelos mercados internacionais,

nao so pelo fluxo de vendas, mas também pela aquisicio de clientes (P.5).
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A nossa primeira grande alteracio que causou efetivamente impactos, foi exatamente a venda

nas plataformas online (P.6).

d) Dimensdes em que cresceu cada empresa apds implementacio das solucdes

digitais

Entender que alteracoes ou solucdes digitais se implementaram primeiramente
numa empresa no setor do turismo ¢ importante, no entanto, perceber como estas
alteracdes tiveram um contributo positivo, a médio e longo prazo, foi o objetivo desta
questdo. Ao verificar em que dimensoes as mesmas evoluiram, denotou-se novamente
tal como nas questoes anteriores, uma coeréncia nas respostas de todos os participantes,
que foi efetivamente no aumento de vendas. Desde a implementagdo do e-commerce e
desde que apostamos na publicidade online (...), 0 negocio cresceu muito e ganhou outra
dindmica (P.8).

Como referido anteriormente, o digital abre de facto uma porta de entrada para
muitos visitantes e de uma forma mais instantanea, fof um aumento exponencial no tiuxo
de turistas que passdmos a receber, também isto deveu-se a publicidade pelas redes
sociais, website e com as experiéncias virtuais que tivemos na pandemia (P.10). Pois para
se notar diferencas ndo € suficiente haver apenas o acesso ao comércio eletronico, fem
muito a haver também com a nossa abertura e com a nossa disponibilidade online (P.5).
A atencdo e cuidado em promover a empresa nas redes sociais, fazer publicacoes
periodicas, captar a atencdo dos clientes com giveaways ou vouchers, melhorar o
funcionamento do website e acima de tudo fazer prevalecer sempre um contacto
humano. Denota-se como um grande objetivo conseguido por parte das empresas,
evoluirem em diferentes aspetos, pois além de ser muito benéfico para as empresas, evita

também o facto de dependermos de terceiros (parceiros, empresas maiores) (P.2).

Desde que houve uma maior dedicacdo a promog¢ao e presenca digital da marca, alcan¢gdmos o
melhor niimero de reservas a partir do website (P.4)
Neste momento somos a maior empresa de animacao turistica (...) e isto ndo vem apenas de ter

um espaco fisico, até porque a maior parte dos nossos clientes contactam-nos através do online (P.6).
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Para o nosso tipo de atividade a vertente digital é essencial e ndo conseguiriamos desempenhar o
mesmo tipo de trabalho sem ela. Ganhdmos mais fluxo de vendas e mais conhecimento da marca
(P.11).

No seguimento do ultimo comentdrio, o conhecimento da marca/nome, foi um
aspeto mencionado por um total de 3 participantes, na dimensdo em que o digital
auxiliou no aumento do fluxo de turistas e vendas, mas também a elevar o nome da
empresa para parceiros, mercados internacionais e reconhecimento a nivel nacional
também. £m termos de pesquisa a nossa empresa durante ajgum tempo era a que tinha
mais resultados de pesquisas mais especificas (P.2). Permitiu até mesmo a que criassem

contactos com diferentes agéncias internacionais (P.7).

Figura 4 - Nuvem de palavras “Em que dimensdes a sua empresa cresceu, desde que foram implementadas solucoes digitais e
tecnologicas?”
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Fonte: Elaboragao Propria

e) Nacionalidades que recorrem mais regularmente as solucoes digitais

Um dos grandes objetivos da digitalizacdo, como revisto anteriormente na revisao
da literatura, é promover a coesdo mundial e a partilha de informacao global, estarmos
todos conectados e de forma a contribuirmos para a globalizacdo. Neste decorrer,
elaborou-se questoes ao longo da entrevista com o intuito principal de analisar o tipo de
mercado que recorre mais as solucoes digitais.

A maioria dos participantes (8 participantes) realcou que estas estatisticas sio um
pouco gerais e que ndo hd propriamente uma nacionalidade que se destaque muito
referente a outras. £ dificil porque temos muitas nacionalidades a usar as vias digitais

(P.8). Mas salientaram que sdo mais predominantes da Europa, nomeadamente de paises
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mais desenvolvidos, como Franca; Espanha; Bélgica; Holanda e Reino Unido. Diria que
840 0s mercados mais proximos de nos, como espanhois, franceses, belgas e holandeses,
estes mercados utilizam facilmente o telemovel para uma pesquisa mais extensiva e
contactam-nos por chamada ou Live Chat (P.2). Realcam-se estes paises nio so pela
questdo da proximidade, mas também pelo nivel de desenvolvimento dos mesmos, este
uso das prdticas digitais continua a ser preferencial por paises mais desenvolvidos,
estamos a referir-nos aos Estados Unidos, Canadd, Austrdlia e alguns paises da europa
como Franc¢a, Holanda e Bélgica (P.5).

Quase metade dos inquiridos, realca além dos paises mais proximos ou
desenvolvidos da Europa e referidos anteriormente, o mercado norte-americano,
nomeadamente os Estados Unidos e Canadd. Os americanos reservam muito tacilmente
usando o digital, e com valores bastante superiores que o usual, ou seja, reservain por
mais dias ou optam por alojamentos mais premium (P.4). Alguns destes participantes

afirmam mesmo ser o mercado mais recorrente.

Sendo que 40% do nosso mercado € norte-americano, ou seja, Estados Unidos e Canadd, torna
estas duas nacionalidades mais sensiveis as solucdes digitais, o que nos leva a melhorar cada vez mais

nesta vertente (P.3).

Dois participantes referem ainda, que por vezes nao sao apenas os dados das
nacionalidades que importam, mas também o segmento de idade em que se inserem. O
segmento mais jovem tem mais apeténcia para utilizar estas ferramentas (..) é mais
geracional do que por vezes em termos de nacionalidade (P.9). E a verdade é que cada
vez mais as geracoes futuras vao crescer e desenvolver-se neste ambito digital, vai ser
cada vez mais comum, que pré-adolescentes e jovens adultos procurem muito este tipo

de solugoes digitais (P.3) no seu habitual.
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Figura 5 —-Nuvem de palavras “Quais as nacionalidades que recorrem mais as solucdes digitais e tecnoldogicas?
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Fonte: Elaboragao Propria

7.2.2- Analisar a presenca das componentes E do £-fourism

a) Adocdo de comércio eletrénico nas empresas de turismo

De forma a identificar as principais componentes e praticas digitais associadas ao
turismo digital, os entrevistados foram, primeiramente, questionados em rela¢do a
adocdo ou nao, do comércio eletronico nas suas empresas. Como se pode verificar na

figura 3, a grande maioria respondeu positivamente (10 participantes).

Figura 6 - Verificacio de e-commercenas empresas de turismo

= Possui = Ndo possui

Fonte: Elaboragio propria
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O comércio eletronico como verificado anteriormente na revisdo de literatura, por
vezes tem as suas desvantagens relativamente as insegurancas, furtos ou outros
problemas com cartdes, e por tal o website de uma empresa bem como o processo de
compra, tem de ser fdcil, seguro e compreensivel, caso uma destas caracteristicas ndo
esteja presente, pode fazer com que o possivel cliente desista. Os clientes nao querem
perder tempo, querem compras dgels e user friendly (..) fazer tudo de forma que
facilmente os clientes cheguem a compra, quer pelas redes sociais ou pelo website (P.1)

A adocdo do comércio eletronico nas empresas permitiu agilizar bem como
facilitar o trabalho em si, antes disso acredito que seria muito mais dificil realizar as
vendas e atingir os mesmaos numeros, e depois ainda emitir as faturas. Agora temos os
dados do cliente obtido pelo website e facilmente fazemos as faturas (P.8), quando estas
nao sdo automaticas. Através do e-commerce, o trabalho de um técnico torna-se de facto
mais simplificado, no aspeto em que o cliente ndo estd dependente do seu tempo ou
explicacdo para poder comprar um servico. O cliente simplesmente faz a sua pesquisa
pelo website, coloca questbes caso necessdrio, e prossegue com a compra
individualmente, transmitindo as informacdes que deseja que sejam colocadas na fatura,
ou seja, o técnico apenas posteriormente, tem de realizar a fatura final e terminar o
processo. Denotamos que nos tem ajudado bastante no decorrer dos anos, pois agiliza o
trabalho de todos (..) ainda recebemos algumas marcacoes via telefone, mas a maior

percentagem é pelo website (P.11).

(..) a partir do momento que centralizimos todas as reservas numa unica plataforma digital,
melhorou bastante. Neste momento estamos a 100% na venda online, e com isto houve um grande

crescimento de vendas, pois os clientes facilmente podem adquirir os servicos desejados (P.3).

E de salientar que no decorrer das entrevistas, 2 participantes partilharam o
aspeto em que o comércio online, além das caracteristicas antes referidas, também pode
contribuir para criar fungoes dentro da empresa e novas necessidades de recursos
humanos (P.6). Ou seja, implica a criacao de um departamento especificoou equipa, para
desenvolver produtos, contratar servigos, e controlar toda uma drea nova de negocio
(P.5).
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b) Verificar em que niveis a promoc¢io da empresa é complementada com e-
marketing

Todos os 11 participantes implementaram no decorrer dos anos o marketing
digital nas suas empresas. Fizeram-no em diferentes niveis com o objetivo principal de
se destacaram das restantes empresas, pois quando estds online, a concorréncia é
também muito maior, pois toda a gente atualmente consegue estar presente no digital de
alguma forma (P.5). Face a isto, nio é apenas necessario estar presente nas redes sociais
e possuir um website, é preciso ter plataformas constantemente atualizadas, haver um
equilibrio na forma de comunicar e apresentar e expor 0s servicos turisticos, ser
percetivel e criar um certo entretenimento recorrente, para a empresa nao cair em
esquecimento. /ndependentemente da dimensdo e forca de marca da empresa, o estar
online ndo significa estar na primeira pagina (P.5), é de facto preciso ser consistente para
conseguir manter a boa imagem da empresa.

Seguidamente, no decorrer das entrevistas os participantes também mencionaram
que o marketing digital ¢ também importante para captar o cliente e auxiliar por
consequéncia no aumento das vendas, todas as estratégias de marketing digital
contribuem para o nosso e-commerce e paira o aumento de vendas, e também no
seguimento de B2B (P.4), ou seja, desenvolve também uma melhor e maior comunicacio
entre comércio entre empresas (business to business). E preciso nao soO investir, mas
também saber fazé-lo, tanto nos websites bem como noutras plataformas de
comunicacgao. E essencial saber captar os visitantes, fornecer-lhes informacoes sobre a
cidade e regido, ser claro e direto. Promovemos a nossa empresa atraves de Newsletters,
artigos de blog e claro pelas redes sociais como Facebook e Instagram (P.9), desta forma
chegam a diferentes publicos e transmitem as informac¢des mais importantes
despertando interesse dos visitantes.

Na tabela seguinte, sdo apresentadas algumas estratégias partilhadas pelos

participantes no decorrer das entrevistas.
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» Sintese de evidéncias relativas as estratégias de e-marketing adotadas pelas

empresas

Tabela 25 - Sintese de Evidéncias relativas as estratégias de £-marketingnas empresas entrevistadas

Subcategorias Evidéncia nas Entrevistas

“Implementacao de anuncios tanto no google como nas redes sociais,
GGoogle ads e publicidade )
para chegarmos a um publico mais diversificado e a mais pessoas” (P.4)

“Temos publicacdes periddicas 2 a 3 vezes por semana (...) de forma a
evidenciar os pontos fortes do alojamento e nio perder dinimica” (P.8)
“E preciso ter especial atencio a todas as respostas e mensagens dos
o clientes” (P.4)

Redes sociais ) ) o o
“Possuimos uma equipa de marketing digital das redes sociais, que faz
promocoes online, apresenta cartoes de desconto e que faz

comunicacoes especificas online” (P.5)

“Na nossa loja online de vinhos, vamos fazendo destaques de 2 em 2
semanas (...) Vamos alterando a informacio no website para nao ser
Website sempre igual” (P.10)

“Adocao de estratégias de SEO, ou seja, otimizacao de textos e imagens

do nosso website para uma pesquisa organica” (P.4)

“Fazemos também um email, que enviamos antes das pessoas
comecarem a planear as suas viagens, a relembrar 0s nossos servicos,
_ ) novas atualizacoes” (P.8)

Email marketing o . . .
“Realizacdo de email marketing para comunicar com a nossa base de
dados oferecendo descontos, e dando informacdo para manter o

interesse” (P.4)

“J4 fizemos giveaways para aumentar a adesao com a nossa marca e
para criar mais visualizacoes nas paginas também” (P.10)
Giveawayse/ou vouchers “Em certas alturas do ano investimos muito, como no Natal, Dia dos
Namorados, onde mostramos 0s nossos vouchers e fazemos

publicacoes mais alusivas as nossas atividades” (P.11)

Fonte: Elaborac¢do Prépria

c) Acesso e andlise da componente £-WOMnas empresas

Como anteriormente abordado na revisio de literatura, o eletronic word of

mouth, é o novo passa palavra moderno, e tal como o tradicional tem um impacto muito
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grande num negocio (P.8).E a interacio informal e partilha de informacio que ocorre via
digital, e tanto se pode realizar entre conhecidos como desconhecidos também. No
entanto, e conforme se pode verificar na figura seguinte apresentada, a maioria dos
participantes ndo tém acesso nem avaliam o e-wom nas suas empresas de nenhuma

forma, alguns participantes ndo tinham sequer muito conhecimento sobre o conceito.

Figura 7- Andlise do £-1WOMnas empresas

= Nio fazem andlise Fazem analise

Fonte: Elaboracio propria

No decorrer das entrevistas, 2 dos 3 participantes que referiram avaliar o e-wom
nas suas empresas, afirmaram que recebem alguns emails de clientes a transmitir que
visitaram por recomendagdo, e isso é bastante positivo para o staff, pois significa que
estdo a tazer um bom trabalho, bem como para os clientes pois sentiram-se satisteitos
ao ponto de recomendar(P.10). No entanto, a andlise ou recolha nio é realizada de forma
metodica ou regular, notamos que as pessoas vém recomendadas de outras pessoas que
compraram ou lalaram, e felizmente cerca de 60% das nossas vendas serd devido ao E-
WOM (P.5), mas na verdade sdo estimativas baseadas na opiniio e percecio geral.

Apenas um participante, efetua efetivamente na empresa um processo de andlise

e avaliacdo do e-wom.

Lancdmos uma aplica¢io, em que sempre que um cliente faz uma tour connosco, recebe um
voucher de 10% de desconto com o nome do Guia também. Ou seja, a partir dai é possivel rastrear

aqueles que voltam ou se voltam conhecidos dos clientes. Ainda ¢ um trabalho recente, mas jd

notdmos que algumas reservas chegaram a partir desses vouchers (P.1).
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Os restantes participantes, que afirmaram negativamente quanto a este
tratamento do passa palavra eletronico, partilham opinides semelhantes, no aspeto em
que é diticil ter a verdadeira no¢ao, pois as pessoas dizem que ouviram e foram
recomendadas por outras, no entanto nem sempre é contidvel, é sempre mais confidvel
as 2 componentes anteriormente abordadas, ou seja, a forma como se comunica e a
forma como se vende digitalmente (P.6). No sentido em que pelas plataformas de venda
ou de comunicacao, o feedback recebido é sempre mais fidedigno. Outras formas de
obter conhecimento sobre 0 e-wom seria a aplicacao de questiondrios que interrogasse

sso aos turistas (P.9), mas a maioria afirmou ndo ser a prioridade naquele momento.

d) Acesso e tratamento das avaliacoes (reviews) dadas pelos clientes

A resposta positiva foi uma vez mais uniforme entre os 11 participantes, no decorrer
das entrevistas foi possivel averiguar que todos partilham da mesma opinido, e
reconhecem, efetivamente, que recolher e fazer o tratamento das avaliacoes dadas pelos
clientes através das plataformas digitais, € importante.

Reconheceu-se esta importancia, pois através das reviews e feedback, também
premiamos pessoas, que sao identificadas por irem além do esperado e normal (...) pois
em suma, a drea digital pode ser muito positiva, mas depois se o servi¢o ndo cumprir com
o prometido, ndo hd satistacao por parte de ninguém (P.5).

Alguns participantes afirmaram que na verdade, o c/iente torna-se cliente a partir do
momento que estd a ver o produto e opta por comprar até ao momento em que escreve
a review, sendo esta boa ou mad (...) é muito importante existir um sistema de follow-up
integrado (P.3), pois se houver esta atencio especial com um cliente durante todo o
processo, inclusive mesmo apoés a realizacio do servico (questionar se esteve tudo do
agrado do cliente, quais os pontos a melhorar), ird demonstrar devocio, e pode ser
sempre um ponto a favor para que este retorne ou recomende a outros possiveis clientes.

Esta andlise e tratamento das avaliacoes, de acordo com a opinido da maioria dos
participantes, ¢ primeiramente obtida através da extragdo de todas as reviews de todos
0s canais de distribuicdo em que estdo presentes incluindo o website, e fazem uma
andlise mensal das mesmas (P.4), onde avaliam a qualidade do trabalho feito e do

desempenho dos técnicos.
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Todas as reviews sao importantes porque sdo uma avaliacdo do nosso trabalho, e por isso temos
esse cuidado de Ihes dar resposta sempre (P.9).

Por norma colocamos a propria equipa a tratar dos dados das reviews, como forma de verificarem
o trabalho que fazem, e quem gere as equipas também, como forma de controlo da qualidade do
trabalho que se estd a vender (P.6).

Apos arecolha e tratamento do feedback, é sempre importante reunir e apresentar a equipa (P.11).

7.2.3- 1dentificar as praticas adotadas pelas organizacdes no A&mbito do Acolhimento

Digital
a) Identificar os modos de pagamento digitais dos servicos turisticos

De acordo com a figura seguinte, verifica-se que a totalidade dos participantes possui
0 método das transferéncias bancdrias nas suas empresas, € de facto, um dos métodos
mais recorrentes nas empresas de turismo atualmente, pela sua praticidade.

Logo a seguir as transferéncias, verifica-se o segundo método de pagamento mais
utilizado, os TPA Contactless, principalmente na altura da pandemia, os mesmos foram
muito adotados por ser um método que nao envolve contacto entre nenhuma das partes,
além disso ¢ também uma forma rapida e eficaz de se realizar os pagamentos, a mesma
pode ser feita através de cartdes fisicos ou com cartoes digitais no telemodvel, por

exemplo.

Figura 8 - Nuvem de palavras “Praticas adotadas pelas organizacoes no ambito do Acolhimento Digital”
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Fonte: Elaboragao Propria

86



Surpreendentemente, e com o mesmo numero de débitos diretos por cartdes
bancadrios, verifica-se o método do Paypal, tal se justifica, pois, ¢ uma forma facil e segura
de enviar e receber pagamentos pela internet em todo o mundo.

Nos ultimos dois lugares encontram-se o MB Way e outros servicos mais recentes de £-
Wallet como o Google pay e Apple pay. Quanto ao MB Way, depende um pouco da
dimensdao de cada empresa, se for uma empresa relativamente pequena até é um método
que faz sentido e lacilita muito, mas para grandes empresas ndo se aplica tanto, e sendo
grande parte dos clientes do estrangeiro, ainda menos sentido faz (P.6). Quanto aos
pagamentos relativos a £-wallet, muitos participantes ainda nao possuem, quer porque
conforme o mercado que tém ndo acham necessdrio, ou porque o sistema digital de e-
commerce em Portugal tem uma limitacdo, que é a Reduniq, controla de facto os

pagamentos online, no entanto estamos a tentar evoluir nesse aspeto (P.5).

Figura 9 - Modos de Pagamento Digitais
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Fonte: Elaboracio propria

b) Verificar a existéncia de BackOfficenas empresas e o seu papel

ApOs verificar as diferentes componentes e métodos de pagamento digitais presentes
nas diferentes empresas, pretendeu-se averiguar com os participantes se possuiam
equipas de acolhimento digital, também denominadas por equipas de BackOffice, que

assegurem todas as praticas de acolhimento, mas na vertente digital.
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Foi resposta unanime por parte dos 11 participantes, a existéncia de algumas pessoas
ou de uma equipa de BackOlffice que assegurem as diferentes funcoes, como a existéncia
de técnicos mais destinados ao marketing digital, outros para o software de reservas e
também para o atendimento dos clientes (P.4), é fulcral. Uma equipa de BackOffice
coordena a operacdo do atendimento presencial caso este exista, e ainda exerce as
funcoes de atendimento digital. E uma equipa que gere tudo, como as reservas online e
atendimento de clientes para questoes de reservas ou pedido de informacoes; organiza
0s agendamentos de tours; faz toda a gestao de equipa: reserva servi¢os especiticos para
cada tour como restaurantes; e ainda organiza a alocagao dos guias (P.6), em suma, é uma
equipa que faz tanto gestao operacional como atendimento de clientes.

Devido a tantas tarefas a realizar dentro da mesma equipa, € fulcral que seja uma
equipa com tudo sincronizado e bem emparelhado, que esteja preparada para varios
idiomas e que seja fdcil de gerir (P.3).

Apenas 2 dos participantes ndo possuem propriamente uma equipa de BackOlffice,
ou por falta de investimento em técnicos ou por nao ser simplesmente necessdrio, e
acabam por ser individuais a realizar determinadas tarefas, no entanto, o atendimento
digital, o acompanhamento e tratamento das reviews e o controlo das estratégias de e-

marketing, estao de igual forma asseguradas.

Como somos apenas 2 gerentes, todas as funcdes recaem entre nos, desde gerir a parte das
reservas, atendimento de chamadas, responder a emails e reviews, apostar no marketing digital até

ao receber pagamentos e os clientes jd presencialmente (P.8).

Foi apresentado no decorrer da entrevista aos participantes, uma questdo com
diferentes opcoes, para averiguar qual ou quais os métodos de contacto e atendimento
do cliente, mais utilizados nas suas equipas de BackOffice.

De acordo com a figura a seguir apresentada, denota-se que as formas de contacto
mais utilizadas entre a totalidade dos participantes (11 participantes) sdo os emails e
atendimento de chamadas via telefone/telemoveis (P.2). Cada equipa de BackOlffice
desempenha o seu papel principalmente com base nestes dois métodos.

No entanto, 9 participantes afirmaram utilizar também a plataforma de WhatsApp
como meio de contacto com os clientes, sendo esta a terceira forma mais utilizada entre

todos. Este método tem tido um crescimento elevado nos ultimos anos, e tal se justifica,
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pois, é uma aplicacao gratuita de mensagens e videochamadas, e jad é utilizada em mais
de 180 paises. Necessita, contudo, de ligacdo a internet para funcionar, mas o acesso a
internet, além de global, é cada vez mais fdcil de obter, existindo sempre redes de
internet gratuitas nas cidades, como no Porto (Porto Free wifi), e o acesso a dados moveis

pessoais também jd é bastante comum entre todos os usudrios de aparelhos eletronicos.

O WhatsApp neste momento é muito utilizado por ser grdtis (..) pode permitir chamadas
internacionais, mensagens, mandar fotografias, documentos e muito mais. Esta aplicacdo acrescenta

muito valor (P.5).

Por fim, e de acordo com os participantes, as duas formas de contacto que as equipas
de BackOffice menos utilizam, é o Live Chat e o Chat Bot. Tendo respetivamente, 3
utilizadores e 1 utilizador.

Durante a realizacdo de Benchmarking a nivel de postos de turismo internacionais,
apenas 3 destinos entre 11 inquiridos, possuiam Live Chat ou chat Bot, concluindo-se,
portanto, que mesmo em entidades oficiais de turismo e em destinos bem superiores em
termos de drea e desenvolvimento em comparacao com o destino do Porto, ndo € ainda,

muito comum a utilizacdo destas plataformas para o atendimento digital dos visitantes.
Figura 10 - Métodos de Atendimento desempenhados pelo BackOffice
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| N° de Participantes que utilizam estes métodos nas suas empresas
Fonte: Elaboracio prépria
Posteriormente, e ainda nesta questdao dos métodos de atendimento digital das
equipas de BackOlfice, questionou-se aos participantes quais as formas de contacto mais

utilizadas pela procura e mercados principais das empresas. A resposta uma vez mais foi

coerente, pois a principal forma que a procura utiliza, de acordo com os 11 participantes,
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¢ o email. Em segundo lugar, de acordo com mais de metade dos participantes (7
participantes), o método a que a procura também recorre é o WhatsApp. Em terceiro

lugar, encontram-se as formas de contacto via telefone e telemaveis.

Nos 80% ou 90% clientes que recebemos, contactam via email. Telefone para situacdes mais
rapidas e WhatsApp para quando as pessoas jd cd estdo (P.9).

O email continua a ser o principal, ndo importa quantos anos passem. As pessoas querem
planear a viagem, e por email enviamos as informagdes, precos e links para verem os nossos tours. O
telefone e WhatsApp ocorre quando hd davidas mais especificas e de /ast minute, e para imprevisto
que acontecam (P.6).

O WhatsApp estd relacionado com o tipo de cliente que quer tirar uma duvida especifica na
hora e que tem alguma urgéncia (P.5).

Figura 11 - Nuvem de palavras “Através de que métodos é que o mesmo desempenha o seu papel?”
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Fonte: Elaboragio Prépria
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7.2.4 - Estratégias implementadas no futuro para a melhoria das préticas digitais

a) Averiguar como as prdticas digitais estdo a moldar o futuro das empresas e
trabalhadores

No decorrer das entrevistas, todos os participantes iam partilhando opinides de como
o digital estd presente no nosso quotidiano pessoal bem como no das empresas. Foi ainda
reforcado que muitas das praticas agora implementadas, continuardo a estar presentes
no futuro, e mais praticas novas aparecerao, porque continuamos a evoluir. /4 uns anos
nem sequer utilizivamos muitas das praticas digitais que hoje possuimos, e de repente
tivemos a necessidade de evoluir, tanto pelo volume de trabalho e por termos equipas
maiores (P.6). Esta necessidade de evoluir e de crescer denotou-se na forma de pensar
de muitos participantes, porque qguem ndo se adaptar, quem nao definir uma estratégia
digital para a sua empresa, vai ficar para trds e ndo vao ter hipotese (P.3), de alcancar ou
igualar outras empresas que estejam com um registo mais complexo no digital.

Algumas tematicas foram destacadas relativamente as praticas digitais moldarem o
futuro das empresas e dos trabalhadores. Sendo estas, o aumento do espetro do
conhecimento, contactos e comunicacdo; a menor dependéncia de recursos humanos;
criacao de aplicacoes e/ou tecnologias e mais atividades associadas ao digital; e por fim,
aumentar a concorréncia e competitividade.

Relativamente ao aumento do espetro da comunicacdo, as empresas conseguem
devido as préticas digitais adotadas, ter uma comunica¢do a nivel global mais rdpida e
eficaz (P.7), permite-lhes instantaneamente estabelecer contacto com clientes e
empresas com fusos hordrios diferentes. Nao s6 permite estabelecer rapidamente um
contacto, como também o permite manter por mais tempo, podemos ficar com os dados
do cliente para possiveis interagoes futuras e para dar seguimento a proximos servicos
(P.2), para enviar promocodes e atualizacoes de servicos da empresa, de certa forma
permite-nos criar um laco, que se dependéssemos apenas do contacto tradicional, ndo
seria de todo possivel.

As préticas digitais ndo s6 melhoram na comunicac¢ao entre empresas e clientes ou
empresas e empresas, mas também dentro da propria organizacao, o digital vem para
simplificar e melhorar na produtividade da empresa (...) existe uma maior organizacao e

a informacdo flui de uma forma consistente e rdpida entre toda a empresa (P.9).
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E preciso assentar uma boa comunicacdo digital com o cliente, além da tradicional, e o digital vai
cada vez mais ajudar nisso e ndo prejudicar (P.10).

A nivel de comunicacdo com os clientes, € e vai ser mais ainda fdcil. Ao comunicar através do
digital, permite uma resposta muito mais rapida e eficiente (P.1).

O digital vai contribuir cada vez mais a reforgarmos a nossa posicao, para evoluirmos nas redes
sociais, na comunicacio e na promocao e publicidade de servicos (P.2).

As praticas digitais atualmente surgem a um ritmo alucinante, com ferramentas que permitem
melhorar a comunicacio; ferramentas de chat interno e reunioes virtuais, que sio uma solucio que

cada vez mais se vai implementar (P.6).

Quanto a temdtica da menor dependéncia de recursos humanos, no decorrer das
entrevistas foi mencionado (por 4 participantes), que com a evolucdo do digital a
tendéncia serd cada vez maior.

Nas questdes anteriores foi possivel verificar que com o desenvolvimento das
estratégias digitais, o trabalho dos técnicos tornou-se mais simplificado bem como se
agilizou muitas tarefas comparativamente com hd uma década, e por isso, 0s
participantes afirmaram que cada vez mais vai existir uma menor dependéncia de
recursos humanos (P.7). Esta questao leva consequentemente ao topico do teletrabalho,
que ganhou enfase durante a pandemia Covid-19, e que para muitas empresas continuou
a ser adotado mesmo pos pandemia. No entanto, agora com a evolucdo do digital, estes
participantes estimam que a percentagem de teletrabalho seja muito maior que
atualmente, exatamente pelas razoes da simplificacio do trabalho e implementacao das

praticas digitas nas empresas.

Através das reunides digitais que comecamos a adotar na empresa, ja nio € preciso obrigar as
pessoas a deslocarem-se de casa, em suma, poupa-se em gasolina, em tempo e no cansago fisico e
psicoldgico dos trabalhadores (P.11).

Um dos aspetos que continuamos a implementar, mesmo apoés a pandemia, € o teletrabalho,
estd-nos a permitir muita mais flexibilidade a nivel de trabalho (...), vai permitir uma melhor ligacdo
entre vida pessoal e profissional, permite-nos desfrutar mais do tempo de qualidade (...) e isso depois

traduz-se na produtividade que as pessoas tém (P.1).

Apenas referido por 2 participantes, a temdtica do aumento da competitividade

no setor de turismo com o evoluir da digitalizacdo, comeca a ser mais percetivel, na
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medida em que devido ao maior conhecimento dos turistas e com acesso a mais fontes
de pesquisa e ao E-WOM também, vao poder comparar em diversos canais os melhores
precos (P.4), vao fazer pesquisas mais ponderadas porque comeca a haver muita opcio
dentro da mesma tipologia de servicos turisticos, o que vai fazer cada vez mais que as
empresas tenham esta preocupacdo com a digitalizacao (...) e em procurar por recursos

humanos mais especializados nesta vertente (P.4).

O facto de os clientes serem mais informados, muitas vezes faz com que procurem por precos
mais acessiveis, pois comparam varios servicos e respetivos precos, e sdo clientes mais dificeis de

convencer por outras razoes (P.5).

Ainda que menos vezes mencionado, a criacdo no futuro de tecnologias,
atividades e/ou aplicacoes ligadas ao digital, foi tema abordado por 4 participantes, no
aspeto em que, havendo uma maior concorréncia entre empresas, € preciso também
inovar e seguir o rumo evolutivo da digitalizacdo. O digital funciona e assim continuard
a funcionar, para aumentar o n0sso espetro de a¢do, para implementar atividades ligadas

ao digital (P.2), para as empresas se destacarem das restantes em termos digitais.

A tecnologia também vai ter um grande papel a moldar-nos, na medida em que toda a
empresa tem de caminhar para a insercio de ferramentas automatizadas (...) que permitam auxiliar
nas micro atividades e no desempenho geral da empresa (P.4).

Apesar de se valorizar muito os mapas fisicos, cada vez mais e com tendéncia a aumentar,
estamos a debrucar-nos nas brochuras digitais, nas aplicacoes para ver a meteorologia para poder
escolher os dias para viajar, a comprar tudo online, desde bilhetes a alojamento (..) estamos a
caminhar para uma realidade em que tudo isto numa cidade tem de estar interligado e em sintonia
(P.3).

Utilizando uma ferramenta digital, pode-se a partir dela desenhar novos programas digitais, criar
aplicacoes, entre outras funcdes (..) estas ferramentas digitais vieram para ficar, e vao continuar a

ajudar imenso este setor e até mesmo a inovar em algumas dreas (P.6).
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» Sintese de evidéncias relativas as perspetivas futuras para o setor do turismo no

ambito das prdticas digitais

Tabela 26 - Sintese de Evidéncias as perspetivas futuras das prdticas digitais no turismo

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas
“A nivel de comunicacdo com os clientes, € e vai ser mais ainda facil. Ao
comunicar através do digital, permite uma resposta muito mais rapida e
Aumento do eficiente” (P.1).
espetro da € s . - . o~
o O digital vai contribuir cada vez mais a reforcarmos a nossa posi¢ao, para
comunicac¢io

evoluirmos nas redes sociais, na comunicac¢ao e na promoc¢ao e publicidade de

servicos” (P.2).

Menor dependéncia
de recursos
humanos e
Teletrabalho

“O teletrabalho, estd-nos a permitir muita mais flexibilidade a nivel de trabalho
(...), vai permitir uma melhor ligacio entre vida pessoal e profissional, permite-
nos desfrutar mais do tempo de qualidade (..) e isso depois traduz-se na
produtividade que as pessoas tém” (P.1).

“Através das reunides digitais que comecamos a adotar na empresa, ja nao é
preciso obrigar as pessoas a sair de casa, em suma, (...) poupa-se em tempo e no

cansaco fisico e psicoldgico dos trabalhadores” (P.11).

Adocao de novas
tecnologias e

“A tecnologia também vai ter um grande papel a moldar-nos, na medida em que
toda a empresa tem de caminhar para a insercio de ferramentas automatizadas
(..) que permitam auxiliar nas micro atividades e no desempenho geral da

empresa” (P.4).

criacdo de € T - .
icaode Utilizando uma ferramenta digital, pode-se a partir dela desenhar novos

aplicacoes ligadas

ao digital programas digitais, criar aplicacoes, entre outras funcoes (...) estas ferramentas
digitais vieram para ficar, e vao continuar a ajudar imenso este setor e até
mesmo a inovar em algumas dreas” (P.6).
“Na medida em que devido ao maior conhecimento dos turistas e com acesso a
mais fontes de pesquisa e ao £-WOMtambém, vao poder comparar em diversos
canais os melhores precos” (P.4).

Aumento da pregos” (P.4)

concorréncia “O facto de os clientes serem mais informados, muitas vezes faz com que

procurem por precos mais acessiveis, pois comparam vdrios servicos e

respetivos precos” (P.5)

Fonte: Elaboracdo propria
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7.2.5 - Sustentabilidade Digital no Turismo

a) Relacionar as praticas digitais com os objetivos de desenvolvimento sustentdvel

Os trés pilares do desenvolvimento sustentdvel recaem na drea social, econdmica
e ambiental, e como tal, no decorrer das entrevistas, os participantes salientaram os
pontos mais importantes na sua perspetiva, relativamente ao paralelismo entre as
praticas digitais e o desenvolvimento sustentdvel de uma empresa.

A drea mais abordada pela maioria dos participantes, foi a sustentabilidade
ambiental, e em como estd associada a digitalizacado em diferentes aspetos, como por
exemplo na reducao do papel; na diminuicdo da poluicio por transportes e ainda pela
diminuicdo da massificacdo do turismo.

Relativamente a reducdo do papel, 8 dos 11 participantes salientaram este fator,
quanto mais se usa um aparelho eletronico menos se utiliza papel (P.2). Com o
desenvolver da digitalizacao, tornou-se habitual o uso de computadores para trocar
emails e enviar informacoes através de links, tornou-se comum utilizar tablets ao invés
de agendas, criar alertas ou tarefas nos calenddrios online em vez de post-its. £sta
implementacao do digital evita muito papel, e ai claramente deixamos de ter pilhas de
papel (P.10). Cada vez mais as pessoas e as proprias empresas tém preocupa¢ao com a
sua pegada digital (P.5), pensam nas consequéncias que certas acoes criam e mudam

habitos que nunca se tinha ponderado.

No inicio do ano come¢damos um projeto de digitalizacao do check-in, pois tinhamos muito papel
envolvido (...) temos agora a folha de check in e consentimento informado totalmente digitais, e
pretendemos continuar e nio cingir esta digitalizacdo s¢ a este processo (P.4).

O nosso sistema de reservas estd todo no Google Calendar, vai direto dos emails para a aplicacio,
e assim evitamos as agendas, papel e post it. E muito mais limpo, mais organizado e de certa forma
mais econdémico também (P.10).

Em 2015, para a impressao das faturas, vouchers e manifestos para os Guias, era utilizado uma
caixa de papel por semana (...) agora com tudo nos telemoveis e portdteis, ndo gastamos uma caixa

das mesmas por més (P.1).

Ainda associado ao paralelismo da digitalizacdo e o0s objetivos de

desenvolvimento sustentdvel, estd a associacdo do teletrabalho a diminuic¢do da poluicao
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por transportes. Claramente ndo € a pratica que mais impacta na diminuicao da poluicao,
mas € efetivamente uma maneira de fazer com que as pessoas utilizem menos 0s
transportes, publicos ou individuais, e no caso dos individuais, ¢ uma forma também de

reduzir o transito comum nas horas de ponta.

O processo da digitalizacdo permite-nos poupar materiais e permite ainda evitar viagens bem
como evitar tempo perdido em filas de transito todos os dias, e por consequéncia, ganha-se tempo e

polui-se menos (P.9).

Por fim, mencionou-se por parte de 2 participantes, a diminui¢cao da massificacao
do turismo em certas regides e cidades estar associada a implementacao de préaticas
digitais nos destinos. No aspeto em que, se temos disponibilidade e plataformas para
comunicar digitalmente através de websites, redes sociais, publicidades e anuncios
pagos, email marketing e muitas outras estratégias, porque ndo direcionar essas mesmas
estratégias para dreas menos favorecidas, como o interior, ou abordando a cidade do
Porto, direcionar os visitantes para zonas fora da Baixa e Centro historico, que sao as
mais massificadas.

Existe muitas zonas em torno do centro do Porto, que podiam ser exploradas (...)
se houvesse mails promog¢do nesse sentido seria possivel que hotéis periléricos,
comeércios locais beneficiassem também com o turismo (P.1). Este ponto estd também
interligado com o desenvolvimento sustentdvel econdmico e social, pois se a promoc¢ao
e atividades digitais direcionassem para a visita a zonas menos desfavorecidas, por
consequéncia ia haver um crescimento de infraestruturas, criacdo de emprego, e apoio
de pequenos comércios. 7emos muitos clientes que gostam muito de visitar comércios
locais no Douro, porque cada vez mais o turista é sensivel a essas causas (...) mas de facto,
por muito que quiséssemos explorar além do Pinhdo, ndo temos infraestruturas

suficientes nem temos o apoio do poder autdrquico (P.3).

A digitalizacdo pode ajudar muito nesse aspeto, pois se tudo for mais a base dos Guias digitais,
dos percursos autonomos com a informacao jd disponivel, complementado com uma boa estratégia

de e-marketing talvez daqui a uns anos deixe de existir esta massificacio nos centros (P.1).
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Tabela 27- Sintese de Evidéncias relativas as praticas digitais em paralelo com objetivos de desenvolvimento sustentavel

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas

“No inicio do ano comec¢dmos um projeto de digitalizacao do check-in, pois

tinhamos muito papel envolvido (...) temos agora a folha de check ine

Reducao do
‘ consentimento informado totalmente digitais” (P.4).
Papel “(..) antes era utilizado uma caixa de papel por semana (..) agora com tudo nos
telemoveis e portdteis, ndo gastamos uma caixa das mesmas por meés” (P.1).
Diminuicao

“O processo da digitalizacdo permite-nos poupar materiais e permite ainda
da poluicao R
evitar viagens bem como evitar tempo perdido em filas de transito todos 0s
por .
dias, e por consequéncia, ganha-se tempo e polui-se menos” (P.9).
transportes

“Muitas zonas em torno do centro do Porto, que podiam ser exploradas (...) se
Diminuicdo houvesse mais promoc¢ao nesse sentido seria possivel que hotéis periféricos,

da comércios locais beneficiassem também com o turismo” (P.1)

Desenvolvimento Sustentdavel Ambiental

massificacdo | “Tirar partido do digital, e criar aplicacoes como estamos a fazer que facilitem o
do turismo turismo, que ajudem a diminuir a massifica¢ao, que contribuem para negocios

locais e a0 mesmo tempo que nos dé algum retorno, ¢ um bom equilibrio” (P.3).

Fonte: Elaboracdo propria

b) Adocdo de priticas digitais nas empresas

Apos fazer a relacdo entre as praticas digitais sustentdveis com os objetivos de
desenvolvimento sustentdvel, nesta questdo o objetivo foi entender as praticas que as
empresas dos participantes ja adotaram ou se pretendem adotar eventualmente, ou até
mesmo identificar praticas distintas que tenham jd adotado anteriormente.

Conforme as respostas dos participantes, pode-se verificar na figura seguinte, que
5 dos 11 participantes, ja adotaram as brochuras digitais ao invés da utilizacdo em papel.
Estas brochuras podem estar presentes no website, ou podem ser enviadas
individualmente. Denota-se que houve jd um crescimento neste ambito, pois no decorrer
das entrevistas foi percetivel que nas agéncias e restantes empresas de turismo sempre
se utilizou muito papel, mas atualmente muitas empresas jd ndo tém brochuras em papel
a 100%, isto porque o proprio publico-alvo jd ndo o requisita tanto (...) serd, portanto, uma
questao gradual e daqui a uns 5 anos, talvez as brochuras em papel desaparecam (P.1).

No entanto, nesta mesma temadtica, pelo menos 3 participantes afirmaram ter uma

opinido contraditoria no que diz respeito a eliminacdo do papel, pois as pessoas ainda
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estdo muito presas ao suporte de papel, gostam de sentir o papel nas maos, querem ter
algo para olhar, algo que os faga lembrar. O digital é muito instantaneo, podemos estar a
consultar uma pdgina patrocinada nas redes sociais e se depois quisermos voltar a ela
mais tarde ndo é assim tao ficil, ja com o papel, estd sempre guardado (P.10). Ou seja, o
papel na otica destes participantes tem um sentido de conforto, de ter uma informac¢ao
sempre presente, enquanto o digital para pessoas ndo tao experientes pode ser mais
confuso.

A razao também para as empresas ainda ndo terem aderido na totalidade as
brochuras digitais, além do publico alvo requisitar brochuras em papel, é porque ainda
nao foram tomadas medidas nos destinos para realizar essa transformacado, por exemplo,
chegamos a um posto de turismo ou Hotel no Porto, e 0s proprios estabelecimentos ndo
estao equipados para receber 100% digitalmente um turista, se tivessem um ecrd, mesas
interativas, que elucidasse um turista sobre o que lazer na cidade, ai sim seria fdcil para

o0s clientes aderirem ao digital (P.11).

Na minha equipa nés nao utilizamos papel para nada, é tudo digital. No entanto, dispomos na
mesma de brochuras impressas, pois hd mercados onde ainda é obrigatdrio e hd clientes que sio
curiosos, e por isso ainda continuamos a ter em papel, e esta realidade ndo vai terminar tio cedo (P.5).

Em segundo e terceiro lugar de acordo com os participantes, estd a adesdo por
parte das empresas de itinerdrios digitais e aplicacoes interativas (com referéncias de 4
e 3 participantes, respetivamente). A criacdo de aplicacdo e itinerdrios digitais, vai de
encontro ao topico anteriormente abordado, das prdticas que visam também os objetivos
do desenvolvimento sustentavel. Uma das nossas aplicacoes é o self guided tours, que
evitam as tours guiadas de 8 horas a passar pelos mesmos sitios massiticados, e permite

aos turistas lazerem a propria tour, propondo visitas (P.3).

Estamos neste momento a desenvolver mais a nossa aplicacao, e a adquirir a possibilidade de
comprar bilhetes para atragdes e museus, para que o proprio cliente antes de chegar ao Porto, jd possa
vir com o percurso feito e com os bilhetes jd digitalizados, sem ter de trazer nada impresso e evitar

papel (P.1).
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Por fim, a adesdo aos mapas interativos nao € tdo comum, também porque exige
normalmente mesas ou placares interativos, ou a criacdo do mesmo pelo website, que
também estd sujeito a investimentos.

Quanto aos dois participantes que afirmaram ndo possuir nenhuma das praticas
apresentadas ou outras, justificou-se por insuficiéncia de investimento ou por ndo ser a

altura para implementar tais praticas.

Figura 12- Prdticas digitais sustentdveis nas empresas

18%

Brochuras digitais  Itinerdrios digitais Aplicacdes Mapas interativos ~ Nenhuma prética
interativas

| N° de Participantes que possuem

Fonte: Elaboracdo propria
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8- Conclusio

8.1- Contributo Pratico do Trabalho

Verificou-se nos ultimos anos, uma mudanca abrupta dependendo do acesso
fisico para o acesso digital. Os postos de turismo bem como outras empresas deste setor
tém grande impacto relativamente a difusdo de informacdo aos visitantes. Mas como se
denota noutros setores, a tecnologia e o digital comecam a emergir nas atividades e
tarefas do quotidiano. As entidades ao aderirem as praticas tecnologicas, comecam a
incrementar a sua produtividade, no aspeto em que otimizam a agilizacao estratégica,
minimizam riscos estratégicos, melhoram a experiéncia do consumidor e aumentam por
consequéncia o seu mercado alvo desejado (Busulwa et al., 2022).

Desta forma, a presente dissertacao foca-se na andlise do acolhimento digital na
industria do turismo, nomeadamente da Regidao Porto e Norte de Portugal. O objetivo
geral da investigacao consiste em analisar o Acolhimento Digital do destino Porto e Norte
e propor estratégias de melhoria do destino. Por conseguinte, como objetivos especificos,
0 estudo pretende realizar uma andlise Benchmarking aos destinos turisticos
competidores, a nivel internacional e nacional, identificar as boas prdticas no
acolhimento nos destinos e por fim analisar a importancia da digitalizacdo das empresas
de turismo como contributo para o acolhimento digital dos destinos.

Para o possivel alcance destes mesmos objetivos realizou-se primeiramente uma
andlise de Benchmarking, a 11 destinos internacionais e a 4 destinos nacionais, através
de métodos via telefone e email, com o intuito principal de averiguar algumas das
praticas que os mesmos adotavam ou ndo. Seguidamente, e com maior enfase para a
presente investigacdo, foi selecionada uma abordagem metodoldgica qualitativa,
consistindo num estudo descritivo exploratorio, com base na realizacdo de entrevistas
semiestruturadas com 17 perguntas de resposta aberta, a diretores, socios e outros
trabalhadores com outras funcoes dentro de empresas do setor do turismo. Neste
seguimento, o estudo teve uma amostra de 11 participantes, tendo as entrevistas
decorrido através da plataforma zoom, durante os meses de agosto e setembro, e
permitido responder aos objetivos definidos anteriormente.

E importante salientar que o presente estudo englobou na parte da revisio de

literatura, todas as componentes £'do turismo digital, permitindo uma visao geral e um
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conhecimento mais profundo sobre as prdticas mencionadas ao longo da andlise de
Benchmarking e no decorrer das entrevistas. Por trabalhar também na Associacdo de
Turismo do Porto e Norte, 0 estudo teve a vantagem de ter acesso direto as estatisticas
de turismo do Porto e Norte mencionadas previamente, como também ter uma
perspetiva mais pratica sobre os assuntos a serem abordados ao longo do estudo. E ainda,
foi possivel realizar entrevistas com contactos diretos de Associados, nomeadamente

com alguns representantes das empresas.

8.2 - Principais conclusdes

Objetivo: Analisar o impacto do aparecimento da Era do Turismo Digital

Na ultima década, foi sentido este impacto de diferentes formas, e em todas as
areas de acdo, mas foi efetivamente mais forte no ano de 2019 a 2021, na altura em que
decorreu a pandemia Covid-19, pois as empresas sentiram-se quase obrigadas a evoluir
na sua vertente digital, porque era a unica forma de ndo perder clientes e entrar em
sintonia com o0s mesmos. As maiores consequéncias da Era Digital, partilhadas pelos
entrevistados, foi precisamente o aumento do fluxo de vendas justificado pela maior
adesdo por parte dos clientes ao e-commerce. A pandemia de certa forma, acelerou a
evolucdo de algumas empresas que ndo estavam ainda suficientemente digitalizadas, e
deu um impulso, relativamente as empresas que ndo aderiram ao digital, principalmente
na fase de pandemia, ¢ natural que nao tenham o mesmo fluxo de vendas, e 0 mesmo
nivel de conhecimento, nem sequer terdo o mesmo futuro promissor. Alids, a totalidade
dos participantes referiu que as primeiras alteracoes tecnologicas a implementarem nas
suas empresas, foram as plataformas de e-commerce e reserva, bem como o website.

Foi referido também, que nestes ultimos anos, houve um crescimento
exponencial referente a globalizacdo de informacao, e das Tecnologias da Informacao e
Comunicacdo, e de acordo com Jain et al. (2021) estd conectado também com o e-
commerce, na perspetiva em que permite aos clientes compararem mais precos online,
tomando desta forma escolhas mais conscientes.

No sentido da comunicacao via digital, tornou-se cada vez mais comum, nao so
via telefone, como também por WhatsApp, email e em alguns destinos ja se implementou

também o Live Chate chat bot, no entanto com base na andlise de Benchmarking e nas

101



entrevistas, este método ainda estd em crescimento. A era digital, ndo s6 na pandemia,
mas no decorrer da ultima década, auxiliou bastante na promocao dos destinos
turisticos, funciona como um portal de entrada para muitos turistas, antes de poderem

visitar fisicamente as cidades.

Objetivo: Entender de que forma as componentes E do E-fourism sdo utilizadas nas
empresas

A grande maioria dos entrevistados destacou a implementacdo do comércio
eletronico, visando a ado¢do de um sistema fécil e percetivel por todos, pois conforme 0s
autores Ferndndez-Bonilla et al. (2022), os clientes por norma recusam-se a confiar no
método de comércio eletronico devido aos possiveis furtos de informacao, riscos
financeiros ou riscos na entrega do produto. A adesao a diversas plataformas de reservas
e organizacao na base digital também conciliaram com o comércio eletronico.

Foi também global a adocio das prdticas de marketing digital por parte dos
entrevistados, bem como nos postos de turismo internacionais e nacionais estudados na
andlise de Benchmarking Os consumidores modernos, segundo Faruk et al. (2021),
apostam mais tempo na média digital ao invés de qualquer outro meio tradicional, e por
isso foi dado especial destaque a criacdo de newsletters; de redes sociais; email
marketing publicar novidades em blogs ou ir dando atualizacoes nos websites, de forma
a cativar os clientes.

Relativamente ao e-wom, e como referido pelos autores Gupta e Harris (2010),
esta forma de partilha de informacao realiza-se no contexto online e entre pessoas a
nivel mundial, e tem grande impacto na formulacdo de opinidoes antes dos visitantes
chegarem ao destino. No entanto, por parte dos entrevistados, o conhecimento e
aprofundamento desta temdtica nas suas empresas nao estd ainda muito desenvolvida,
a excecao do tratamento e resposta as avaliacoes online que sdo recebidas, através das
diversas plataformas de distribuicdo em que as empresas estao inseridas, inclusive o

website.

Objetivo: Identificar as pradticas adotadas pelas organizacdes no ambito do Acolhimento

Digital
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De acordo com as estratégias adotadas pelas organizacoes, destaca-se, na drea
referente aos pagamento dos servicos turisticos, que todas as empresas evoluiram nos
pagamentos a nivel digital, e ndo ¢ apenas possivel em numerdario, o que € positivo, pois
principalmente desde a pandemia os clientes comecaram a adotar formas de pagamento
que nao envolvessem contacto, dai a adesdo geral de maquinas TPA Contactiess,
transferéncias bancdarias e Paypal, tendo sido estes os principais métodos constatados
pelos entrevistados.

A criacao de equipas de BackOffice e delinear estas estruturas tornou-se nao so
mais comum, como fundamental para o bom funcionamento duma empresa. As
principais tarefas desempenhadas, recaem no atendimento digital através de chamadas,
emails e mensagens por WhatsAppou outras plataformas de mensagens como Live Chat

na gestao das plataformas de reservas e na organizacao de equipas.

Objetivo: Definir as estratégias implementadas no futuro para a melhoria das empresas
e do servico dos seus trabalhadores

Foram diferentes as temdticas mencionadas pelos entrevistados relativamente a
forma como as praticas digitais estdo a moldar o futuro das empresas e do servico dos
trabalhadores. Denotou-se uma grande referéncia a questdo de vir a ser menor a
dependéncia de recursos humanos, e a maior adoc¢ao do teletrabalho, que se interligam
entre si. O trabalho dos técnicos de turismo, tornou-se mais simplificado e agilizou muito
as tarefas, respetivamente a recolha de informacdo devido a fomentacao das TIC e devido
a implementacdo do comércio eletronico que ndo necessita de ser o técnico a realizar a
venda. E esta forma de trabalhar pode ser feita através de casa, sem ser necessdria a
deslocacdo obrigatoria de uma pessoa.

Outra prdtica que se estima por parte dos participantes, que venha a ser mais
usual, sdo as criacoes de aplicacoes turisticas e implementacao de novas tecnologias nas
empresas. O turismo em certas cidades, e mesmo no caso pratico do Porto, comeca a
tornar-se massificado, e alguns participantes referiram ja estar a pensar em implementar
aplicacdes ou Guias digitais, que apresentem dentro do destino Porto e Norte, outras
dreas a explorar e que incentivem outros negocios locais. Reforcaram também que no

futuro vai ser mais comum a implementacao de atividades ligadas ao digital que existam
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em coeréncia com o turismo tradicional, como as visitas guiadas virtualmente; tablets

informativos durante as tours rodovidrias e as mesas interativas com informacao.

Objetivo: Relacionar a sustentabilidade as praticas digitais no Turismo

Os participantes na sua totalidade, concordaram relativamente na questao de as
praticas digitais estarem em coeréncia com alguns objetivos de desenvolvimento
sustentdvel, dando destaque principalmente, a reducdo de papel. Ao depender mais de
aparelhos eletronicos como os computadores e telemoveis, evitam-se significativamente
as impressoes. O envio dos emails evita o envio de papéis, o uso de plataformas de
reservas, ou de agendas virtuais, evita também a utilizacao de papeis e outros possiveis
materiais descartdveis. Como afirmam os autores Shen et al. (2020), as cidades
inteligentes visam valorizar a experiéncia de cada turista; melhorar na eficiéncia da
gestao de recursos e ainda maximizar a competitividade do destino em paralelo com as
praticas sustentaveis.

Realizou-se também uma interligacdo por parte dos entrevistados, entre o
teletrabalho e a diminuicdo na poluicdo por transportes, 0 que intrinsecamente faz
sentido, tendo em conta que se um terco dos trabalhadores ficar em teletrabalho por
semana, ¢ um terco de populacdo que se evita no transito, no constrangimento em
transportes publicos e na contribuicdo para a poluicdo sonora e do ar.

No entanto, também se denotou alguma falta de sensibilidade face a este tema,
pois a maioria dos entrevistados apesar de concordar com este paralelismo e tendo
adotado algumas praticas sustentdveis, mantém as brochuras e mapas em papel para
serem entregues, porque muitos turistas ainda preferem o seu uso. Referem também que
0s mesmos continuardo a ser requisitados, pois para deixar de existir esta dependéncia,
os destinos tém também de estar equipados com infraestruturas adequadas para a
partilha de informacao digital, e ndo apenas em algumas empresas de turismo. Tudo tem
de estar em sintonia, entre empresas de turismo, infraestruturas e apoios da cidade e

entidade de turismo oficiais.
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8.3 - Limitac¢Oes e Recomendacdes para estudos futuros

As principais limitacdes encontradas no desenvolvimento da presente
dissertacdo, relacionam-se com um numero de participantes inferior ao idealizado, bem
como as condicdes de realizacao de algumas entrevistas.

Ainda que se tenham efetuado vdrios contactos ao longo dos 3 meses, 0 momento
atravessado também se revelou um constrangimento, tendo em conta que, foram meses
considerados de época alta, e por tal ndo apresentavam tanta disponibilidade.

Inicialmente, o objetivo pretendido era ter 2 a 3 participantes por drea de turismo
com mais impacto na cidade do Porto e na regido envolvente, ou seja, na drea das
ageéncias de turismo; alojamento local; cruzeiros e no enoturismo, nomeadamente nas
Caves de vinho do Porto ou Quintas do Douro, sendo que apenas os dois primeiros
objetivos foram atingidos. Ainda que muitos dos entrevistados fossem conhecedores de
varias empresas de diferentes dreas na regiao, nao se pode igualar a uma pessoa que
efetivamente trabalha numa empresa e experiéncia o quotidiano da mesma no decorrer
dos anos. Tal como, ndo foi possivel também coletar uma amostra mais dispersa pela
regiao Norte, que era também um dos objetivos a atingir. A metodologia qualitativa
pressupde um maior numero de participantes para que a investigacdo possa ser
considerada fidedigna e para que os dados obtidos possam ser representativos da
populacdo em estudo. Ndo obstante, foi obtido uma amostra de 11 participantes,
nomeadamente de agéncias de turismo, operadores e de alojamento local, mas
idealmente seria expectdvel conseguir mais elementos para contornar algumas das
divergéncias encontradas em algumas questoes. Outro aspeto que também condicionou
o aprofundamento destas divergéncias, foi a pouca abertura por parte de alguns
entrevistados e de num caso se ter obtido resposta a entrevista de forma escrita, o que
condiciona a espontaneidade do entrevistado nas respostas e evite o aprofundamento
das mesmas.

Por fim, no que diz respeito as recomendacoes para investigacoes futuras, sugere-
se que se possa dar continuidade ao presente estudo, procurando abranger um maior
numero de participantes e diversificados por dreas de turismo uniformemente, visando
obter uma amostra mais significativa para que os resultados possam ser mais fidedignos

também.
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Outra sugestao poderia ser a utilizacdo de uma abordagem diferente, e propor o
meétodo de focus group, de modo a criar discussao entre os diversos elementos, sobre as
praticas adotadas e impactos sentidos nas diferentes empresas, e fazer um focus group
por drea de turismo, entre agéncias e operadores turisticos; entre empresas de
enoturismo; entre alojamento local e hotéis e entre empresas de animacao turistica.

Adicionalmente, poderia ser interessante aplicar o presente estudo a outros
destinos e até mesmo subdividi-lo por regides, por exemplo em apenas empresas no
Norte, na regido Centro, na Area Metropolitana de Lisboa, Alentejo, Algarve e por fim
ilhas. Para assim verificar se as praticas digitais tém enfase em determinadas regioes ou

se é uniforme a adaptacao e evolucao das mesmas nas diferentes empresas.

8.4 - Proposta de estratégias de melhoria para o destino

Quanto a nivel de estratégias de melhoria, ¢ impossivel propor uma
implementacdo de praticas digitais em todas as empresas, pois como foi referido no
decorrer das entrevistas, essa ado¢do tem custos elevados sempre associados, no
entanto, a nivel do municipio do Porto ou regiao Norte, seria interessante implementar
quadros informativos digitais dispersos pela cidade, inclusive no Aeroporto do Porto,
visando o acolhimento digital 24 sobre 24 horas, e ndo permitindo que um turista chegue
a uma cidade fora de hordario de trabalho, e ndo encontre qualquer informac¢do ou apoio
disponivel. Seriam considerados como assistentes virtuais, termo mencionado por
Benyon et al., (2014), ou simplesmente pontos de informacao automatizados.

Com base na andlise de Benchmarking, denotou-se que muitos destinos
internacionais, tém jd implementadas diversas aplicacdes turisticas, meramente
informativas ou ludicas. E tantos nos destinos nacionais analisados, como no destino em
estudo, o mesmo nao se verifica. Poderia ser uma estratégia a implementar,
individualmente, como alguns participantes o afirmaram, ou uma vez mais, a nivel de
entidade oficial de turismo da regido. Esta seria uma forma de ajudar a dispersar a
massificacao verificada no turismo da regiao do Porto, através de roteiros alternativos ou
jogos interativos para familias destacando outros destaques e pontos de interesse.

Por fim, um tema vdrias vezes mencionado nas entrevistas, no topico das

perspetivas do setor do turismo para médio e longo prazo, seria a implementacao de

106



praticas digitais associadas a realidade virtual, através de simuladores ou 6culos. O
mesmo teria o principal objetivo, ndo de substituir, mas sim de complementar as visitas
a um destino. Mostrando os atuais ex-/ibris da cidade no seu passado e a sua evolucao,
fazendo contextualizacdes do patrimonio, levando os clientes a emergir numa

experiéncia sem ter que obrigatoriamente estar no lugar.
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ANEXOS

ANEXO 1. Estrutura da Entrevista

Guiao da Entrevista

Projeto: Acolhimento Digital dos turistas nos destinos turisticos

Tempo de entrevista:

Data:

Entrevistador: Telma Proenca Martins

Organizacao:

Nome do Entrevistado:

Idade (Facultativa): Género (Facultativo):

HabilitacOes literdrias:

Funcao:

Objetivo 1: A Era do Turismo Digital

1. Nasua opinido, de que forma a era do turismo digital se fez sentir na ultima década?

2. Dentro do setor do Turismo, na sua perspetiva, que empresas se destacaram

primeiramente no ambito da digitalizacao?

3. Quais as primeiras alteracoes tecnologicas que se fizeram sentir na sua empresa?

4. Em que dimensoes a sua empresa cresceu, desde que foram implementadas

solucdes digitais e tecnologicas?

5. Quais as nacionalidades que recorrem mais as solucoes digitais e tecnologicas?

Objetivo 2: As componentes £'do E-Tourism

6. Aplica o E-commerce (comércio eletronico) na sua empresa? Que diferencas

observou, maioritariamente? Se ndo aplica o e-commerce, por que razao?

7. A promocio da usa empresa é complementada com Z-marketing (marketing

digital)? Em que niveis?
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8. Tem acesso ao £-WOM (passa palavra eletrénico-intercomunicacio com clientes e
potenciais clientes) na sua empresa?

9. Tem a acesso as avaliacoes (reviews)dadas pelos seus clientes? Costuma recolher
e tratar feedback de alguma forma? Quais as nacionalidades que dominam nas

reviews?

Objetivo 3: Identificar as praticas adotadas pelas organizacbes no ambito do
Acolhimento Digital.
10. A nivel de pagamento dos servicos turisticos, quais os modos em seguida
apresentados, possui na sua empresa:
U Paypal
LITPA contactless
COIMB Way
O £-Wallet (Apple Pay: Google Pay: Alipay)
U Transferéncias bancdrias
LIDébito de cartdes bancdrios por referéncia
11. Na sua empresa, possui Back Office que auxilie com o atendimento de clientes?
12. Através de que métodos € que o mesmo desempenha o seu papel?
LIE-mails
LTelefone/telemovel
CLIWhatsapp
LILiveChat
LIChat bot

13. Quais as formas de contacto, acima descritas, mais utilizadas pela procura?

Objetivo 4: Definir as estratégias implementadas no futuro para a melhoria das praticas
digitais.
14. Na sua opinido, de que forma as prdticas digitais estdo a moldar o futuro das
empresas e do servico dos seus trabalhadores?
15. No seu ponto de vista, quais as perspetivas do setor do turismo, a médio e longo

prazo, na otica digital? Qual é o passo seguinte?
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Objetivo 5: A Sustentabilidade Digital
16. Na sua perspetiva, como € que as praticas digitais podem estar em paralelo com o0s
objetivos de desenvolvimento sustentdvel duma empresa?
17. Pretenderia adotar ou ja adotou alguma das praticas digitais sustentdveis em
seguida?
OBrochuras digitais (#/vers digitais)
COMapas interativos (ex: da regido, da zona onde a empresa atua, do Norte de Portugal)

OAplicacoOes interativas ou atualizadas ao minuto sobre o Turismo na cidade

Oltinerdrios digitais em func¢ao dos interesses manifestados dos turistas

Sugestao: Na sua opinido, existe alguma nova pratica ou ferramenta digital adequada as

especificidades/interesses da sua empresa ou as caracteristicas da sua procura.

Obrigada!
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ANEXO 11. Consentimento Informado

No ambito da Dissertacdo de Mestrado em Gestdo do Turismo, pela Escola
Superior de Hotelaria e Turismo, do Instituto Politécnico do Porto, solicita-se a sua
participacdo nesta entrevista, relativa ao tema do Acolhimento Digital e intitulada como

“Acolhimento Digital dos turistas nos diferentes destinos turisticos”.

O presente estudo tem o intuito de analisar como sdo as diferentes prdticas de
acolhimento digital em diferentes destinos turisticos, com o objetivo final de analisar o

acolhimento do destino Porto e Norte e propor estratégias de melhoria.

Pretende-se com esta entrevista ter conhecimento das praticas do acolhimento
digital, compreender o seu papel nas organizacoes, e as suas consequéncias na melhoria

da oferta de servicos na empresa.

Para tal, é necessdrio incluir neste estudo a participacdo de diferentes operadores
turisticos, agéncias de viagens, empresas de animacdo turistica, empresas de tours
guiados e de cruzeiros, para obter uma visao geral e realizar posteriormente uma andlise

SWOT.

As entrevistas serdo realizadas em formato digital, através da plataforma ZOOM,
em privado e serdo gravadas na sua totalidade para posterior andlise. A sua dura¢do nao
serd superior a 45 minutos. Solicita-se apenas que as respostas apesar de livres e
dindmicas, sejam reveladoras de opinides genuinas e aproximando-se 0 mdximo
possivel, da realidade vivida na entidade. A entrevista consiste em cerca de 16 perguntas

e permanecerd em anonimato, sendo utilizada unicamente para fins académicos.

Disponibilizo-me ainda, para qualquer esclarecimento adicional através do
41200052@esht.ipp.pt.

Assinatura da investigadora: Telma Proenca Martins
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Declaro ter lido e compreendido este documento. Foi-me garantida a
possibilidade de recusar participar neste estudo, sem qualquer tipo de consequéncias.
Desta forma, aceito participar neste estudo e permito a utilizacdo dos dados que, de
forma voluntdria, forneco, confiando em que apenas serdo utilizados para esta
investigacdo e nas garantias de confidencialidade e anonimato que me sio dadas pelo(a)

investigador(a).

Nome:
Assinatura:
Data: / /
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