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RESUMO ANALITICO

Este trabalho visa contribuir para o conhecimento sobre o comportamento da
Geracdo Z no ambito do turismo, nomeadamente se o recurso a tecnologia por parte
deste segmento leva a satisfacdo do turista perante a escolha do destino.

Neste contexto, o desenvolvimento tecnoldgico tem vindo a modificar o
comportamento do turista que é mais informado, ativo e recorre a tecnologia, usufruindo
de experiéncias turisticas mais diversificadas (Serra, Neuhofer & Ivars-Baidal, 2018). A
tecnologia torna-se assim uma componente essencial que influencia a satisfacdo ou
insatisfacio do turista no destino (Cutler & Carmichael, 2010; Culter, 2015; Marujo, 2016).

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

Os resultados da amostra demonstram que, globalmente, podemos concluir que
0s recursos tecnologicos influenciam o grau de satisfacdo na fase antes e durante a

viagem de acordo com os resultados obtidos.

Palavras-chave: Gera¢ao Z, Tecnologia, Satisfacdo, Porto.



ABSTRACT

This work aims to contribute to the knowledge about the behavior of generation
7. in the tourism sector, and whether the use of technology by this segment leads to
tourist satisfaction by the destination choice.

In this context, technological development has been modifying the behavior of
tourists who are more informed, active, and use technology, enjoying more diversified
tourism experiences (Serra, Neuhofer & [vars-Baidal, 2018). Technology thus becomes an
essential component that influences tourist satisfaction or dissatisfaction at destination
(Cutler & Carmichael, 2010; Culter, 2015, Marujo, 2016).

The research methodology used was based on the application of a survey to
tourists from Porto, belonging to generation 7, in order to obtain information about the
technology used in the two phases of the tourist experience: before and during the trip.
The questionnaire contained 22 questions and was applied to a sample of 400
tourists/visitors in different places of the city of Porto. The analysis of data collected was
evaluated using SPSS software version 24 (Statistical Package for Social Sciences).

The results of the sample demonstrate that, globally, we can conclude that the
technological resources influence the degree of satisfaction in the phase before and

during the trip according to the results obtained.

Keywords: Generation Z, Technology, Satisfaction, Porto.
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LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS
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OTA - Over-the-Air (método de distribuicio pelo ar).
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PNP - Porto e Norte de Portugal.
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QR Code - Codigo de barras bidimensional.

RA - Realidade aumentada.

RFID - Radio Frequency Identification (identificacdo por radiofrequéncia).

RV - Realidade Virtual.

SPSS - Statistical Package for Social Sciences (Programa Estatistico para Ciéncias
Sociais).

Skrill - Empresa de transferéncia e pagamentos online.

STCP - Sociedade de Transportes Coletivos do Porto.

TIC - Tecnologias de informacao e Comunicacao.

WT - Wearable tecnology (tecnologia wearable).

4G - Fourth Generation (sistema de internet quarta geracao).



O-Introducao

Na introducdo ¢ apresentada a estrutura geral da dissertacio e a forma como esta
estd organizada no que concerne ao conteudo. A dissertacdo estd organizada em quatro
capitulos.

O primeiro capitulo diz respeito a revisdo da literatura, que numa primeira fase
apresenta as diferentes geracoes, descrevendo, identificando e referindo as suas
caracteristicas diferenciadoras relativamente ao seu comportamento no setor do
turismo. Segue-se uma apresentacao da importancia do Porto enquanto destino turistico,
0 papel da tecnologia na experiéncia turistica referindo os principais conceitos
relativamente a tecnologia utilizada e a sua disseminacdo pela cidade.

O segundo capitulo aborda o enquadramento metodologico utilizado na presente
investigacao, utilizando para tal um instrumento de recolha de dados, relativamente a
investigacdo quantitativa e uma entrevista para uma andlise de conteudo de suporte a
toda a investigacao.

O terceiro capitulo engloba a andlise dos resultados, que contém a ficha técnica
da amostra, a validade do instrumento utilizado, e a respetiva andlise dos dados
elaborada com recurso ao programa SPSS (Statistical Package for Social Sciences) versio
24.F apresentada uma andlise com base na estatfstica descritiva, que se inicia pelo perfil
sociodemografico e as caracteristicas da viagem dos inquiridos, seguindo-se a andlise de
consisténcia interna das escalas utilizadas, a andlise descritiva das escalas, e finalizando
com a andlise dos objetivos propostos e as respetivas hipoteses associadas.

O quarto capitulo refere as consideracdes finais da investigacdo, as conclusoes

gerais, as limitacoes do estudo e as propostas para estudos futuros.
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Capitulo Um - Revisdo da Literatura
1. As diferentes geracoes no turismo

Identificar e analisar o comportamento dos turistas € um dos maiores desafios do
turismo, o que faz com que seja necessdrio adequar frequentemente a comunicacdo dos
bens e servicos, com especial atencao nas necessidades do consumidor, pois no caso de
alteracoes de tendeéncias estes tém de conseguir adaptar as campanhas de marketing
(Karimil & Pirasteh, 2015). E possivel identificar o comportamento dos turistas através da
andlise dos dados armazenados dos sistemas de informacao turistica, que permitem
analisar o passado, conhecer o presente, e 0 que ¢ mais relevante para os turistas, por
forma a ser possivel prever e planear futuras ofertas de produtos e servicos (Martin,
2017).

Podemos considerar a geragdo como um grupo que partilha um espaco temporal
de anos de nascimento, a idade, a localizacao e eventos significativos da vida, numa
abordagem econdmica e internacional (Parry & Urwin, 2011). Desta forma, o termo
geracao divide a sociedade em grupos, isto €, no agrupamento das caracteristicas de cada
grupo geracional, geralmente definidas pelos cohorts de nascimento, incidindo em
momentos historicos e experiéncias comuns que sdo inconscientemente adquiridas
(Aboim & Vasconcelos, 2013; Comazzetto, Vasconcellos, Perrone, & Gongalves, 2016).

Segundo o estudo de Choudhary e Gangotia (2017), a designacao de geracio tem
outra perspetiva. Incide em trés principios: a localizacdo, a realidade e a unidade. A
localizacao engloba o ano de nascimento, a realidade refere a forma como os individuos
reagem as mudancas sociais, e o reflexo dessas mudancas no individuo representam
assim a sua geracao. Por ultimo, a unidade refere-se aos subgrupos dentro da propria
geracio (Choudhary & Gangotia, 2017). A divisio da sociedade permite a
criacdo/nomeacao dos segmentos de mercado. Porém, um dos maiores problemas em
caracterizar os segmentos das geracoes € a relacdo entre a idade e o tempo, pois a
mudanca do ambiente social pode modificar comportamentos, sendo importante referir
que as geracoes tém diferencas entre si, surgindo ainda variacdoes dentro da mesma
geracdo (Singh & Weimar, 2017). A definicio temporal das diferentes geracoes ¢ um
processo complexo que varia consoante os autores e os seus estudos empiricos, o que

dificulta uma caracterizacdo exata.
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Autores/Geracoes

Levickaite, 2010

Valentine &
Powers, 2013

Dhanapal, Vashu
& Subramaniam,
2015

Fiona, Yang,
Virginia & Lau,
2015.

Kim, Xiang &
Fesenmaier,
2015

Naidoo et al,,
2015

Tutek, 2015

Jif1, 2016
Radons,
Battistella &
Grohmann, 2016
Eberhardt, 2017

Expedia, 2017
Mangles, 2017

Singh & Weimar,
2017

Southgate, 2017
Barclays, 2018

Mccrindle, 2018

Tabela 1 - Geragoes por ordem cronologica

Nascimentos
Idades
Nascimentos

Idades

Nascimentos
Idades

Nascimentos
Idades

Nascimentos
Idades

Nascimentos
Idades
Nascimentos
Idades
Nascimentos
Idades
Nascimentos
Idades

Nascimentos
Idades
Idades
nascimentos
Idades
Nascimentos

Idades
Nascimentos
Idades
Nascimentos
Idades
Nascimento
Idades

Po6s-
Guerra

1945-
1955
63-73

<1945
73+

<1946
+74

1946-1964
54-72

1946-1960
50-72

1956-1965

53-62

1945-1960
58-73
1946-1964
54-72

Geracdo B. GeracaoX
Boomers

1965-1981
37-53

1965-1979
39-54

1967-1981
37-51

1961-1980
38-57

1966-1979

39-52
1967-1981
37-51
1961-1980
38-57
1965-1979
=23

Fonte: Elaboracdo Propria

Geracao'Y

1977-1996
1981-1995
22-41
23-37
1982-1994
24-36

1980- 1995
23-38

1982-1996
22-36

1981-1994
24-37
1977-1991
27-41

24-35

1980-1995

23-38
1982-1996
22-36
1981-1995
23-37
1980-1994
24-38

Geracao 7

1990-2000
18-28

1990-2000
18-28

1997-2000
18-21

1990-2000
18-28
1995-2001
17-27
Ap6s 1992
-26

1995-2010
8-23
18-23

1990-2000
18-28

1997-2000
18-21
Ap6s 1995
-23
1995-2009
9-23

Na tabela 1, estdo referidos por ordem cronoldgica os anos de nascimento das

diferentes geracoes com vista a uma melhor contextualizacao das diferentes datas e,

consequentemente das diferentes idades, de acordo com diferentes autores.
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Considerando as datas assinaladas, relativamente a idade dos individuos
pertencentes a Geracao 7, a mais frequente pelos estudos analisados ¢ a faixa étaria 18-
28 anos, sendo doravante considerada no presente estudo. E importante para a industria
turistica identificar e comparar os comportamentos entre geracoes e as mudancas que
vao ocorrendo por forma a adaptar objetivamente as ofertas a cada segmento de
mercado. O comportamento dos consumidores estd intimamente ligado a geracao a que
cada individuo pertence. Neste sentido € importante compreender as particularidades de
cada uma destas geracdes para posteriormente identificarmos as suas necessidades
(Radons, Battistella, & Grohamann, 2016).

Segundo dois estudos de mercado da Mcrinddle' e da Barclays?, existem diversos
aspetos e acontecimentos a ter em consideracdo, que caracterizam e diferenciam uma

geracio, e influenciam as suas tendéncias (tabela 2).

'Fonte: MCrinddle (2018), disponivel em: http://mccrindle.com.au/the-mccrindle-blog/generation-next-
meet-gen-z-and-the-alphas, consultado a 27 de fevereiro de 2018.

2 Fonte: Barclays (2018), disponivel em: https://wealth.barclays.com/global-stock-and-
rewards/en_gb/home/research-centre/talking-about-my-generation.html, consultado a 26 de fevereiro
de 2018.

22



Categorias/Geracoes

Acontecimentos
Marcantes/Experiéncia
s que afetam a Geracao

Produtos carateristicos

Musica

Estilo de Lideranca
Lider Ideal
Aprendizagem

Estratégias de
marketing

Meios de Comunicacio

Preferéncia dos meios
de comunicar

Atitude para com a
tecnologia

Motivacao perante a
vida

Geracao pos-guerra

Segunda Guerra
Mundial;
Rock’n’Roll;
Famflias nucleares;
Luta pela igualdade
de géneros.

Automovel

Gira discos
Controlador
Comandante
Tradicional
Tradicional

Carta Formal

Cara a cara

Despegados

Comprar Casa

Tabela 2 - Carateristicas diferenciadoras entre Geracgdes

Geracao Baby Boomers

Guerra Fria;
Boom pos-guerra;
Swinging Sixties;
Viagem a lua;
Youth Culture;
Woodstock;
Orientados para a
famflia.

Televisao

Cassetes
Direto
Pensador
Estruturada
Massa

Chamada Telefonica
Idealmente cara a cara,
porém pode ser online

Adaptados

Trabalho para a vida

Geracao X

Fim da Guerra Fria; Queda do

murro de Berlim;
Reagan/Gorbachev;
Thacherism; Introducao ao
primeiro computador; inicio
dos telemdveis; aumento do
registo de divorcios.

Computador pessoal

Walkman
Coordenador
Executivo
Participativa
Direto

E-mail e SMS

SMS ou email

Imigrantes Digitais

Geracao'Y

Atentado 11 de setembro;
Playstation; Redes Sociais;
Invasdo do Iraque; Google
Earth.

Smartphone e tablet

[Pod
Gestor
Apoio
Interativa
Online

Mensagem ou redes sociais

Online e através de
mensagens

Nativos Digitais

Balanco entre a vida e o Liberdade e Flexibilidade

trabalho

Fonte: Fonte: Mccrindle (2018) e Barclays (2018), Adaptado.

Geracao 7

Crise econdmica global;
GFC; Aquecimento Global;
Crise Energética;
dispositivos moveis;
Primavera drabe;
Armazenamento em
nuvem; propria producao
online; WikilLeaks.

Oculos da Google, Grafeno,
impressora 3D, veliculo
autéonomo

Spotify

Empreendedor
Colaborador

“Muil-modal”

Digital
Dispositivos movéis, Hand
Held (ex, smartwaches)

Face-time
(Video chamada)

Dependentes de
Tecnologia

Seguranca e estabilidade
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Uma geracao pode ser definida como um conjunto de individuos que partilham o
mesmo ano de nascimento e que vivenciou 0s mesmos acontecimentos sociais em
periodos decisivos do seu desenvolvimento. Para verificar as diferencas significativas
entre geracoes, € necessdrio perceber qual o conjunto de crencas, valores e preferéncias
que caracteriza cada uma delas. Estas caracteristicas sdo consequéncia direta da época
em que cresceram e se desenvolveram (Comazzetto et al., 2016). Por exemplo, a Geracio
Y, procura um sentimento de pertenca as tendéncias online e um sentimento de
individualismo (ser diferente) nas redes sociais (IHG, 2017). Relativamente a Geracio Z,
observa-se que esta partilha a informacdo com as marcas, desde que os dados pessoais
sejam protegidos, enquanto os Boomers sdo céticos e ndo querem que as marcas 0s
conhecam, partilhando o minimo de informacoes possivel (IHG, 2017).

Varidveis como as fontes de informacao utilizadas, tipo de alojamento, numero de
pessoas em viagem, tempo necessdrio para se preparar para a viagem, duracdo da
viagem, meios de transporte utilizados ou tipo de viagem, juntamente com a motivacdo
para a viagem e as caracteristicas socio-demograficas da populacao, ajudam a criar um
perfil mais completo dos turistas o que permite uma melhor compreensdo da influéncia

destes no mercado turistico (Alén, Losada & Carlos, 2015).

L.I. Geracao Pos-Guerra

A Geracdo pos-guerra tal como o nome indica € a geracao que nasceu apos a
segunda Guerra Mundial, e é a unica das geracoes apresentadas que usufruiu da
expansdo do emprego e do bem-estar, e a reforma assegurada (Singh & Weimar, 2017).
Nasceram e viveram em épocas de guerra, o que influencia a forma como estes encaram
a vida, a sua caracteristica de submissdo a lei e a ordem (caracteristicas militares),
sentido de dever e coeréncia, tornando-os disciplinados, fiéis e conservadores. Esta
geracdo era direcionada para a produtividade, uma vez que o individuo era considerado
um anexo para o funcionamento dos equipamentos (mdquinas), sendo mais importante
a produtividade e os niumeros (Jacques, Pereira, Fernandes & Oliveira, 2015).

No entanto, o0 modo de vida e os comportamentos de consumo desta geracao,
sendo uma populacdo mais envelhecida, estdo ligados a sdude, medicamentos, objetos

domésticos fdceis a utilizar, e servicos de viagens. No que diz respeito ao consumo

24



turistico, este segmento de mercado constitui o grupo que mais gasta, em média,
tornando-se assim um segmento de grande importancia. As motivacoes para a viagem
assentam na ocupacao do tempo da reforma, e por esse motivo o turismo excursionista.
Por outro lado, existem alguns fatores que limitam a vontade de viajar desta geracao, tais
como: a falta de poder econdmico (nem todos tém uma reforma de grande valor),
duracao da viagem por motivos de satide, responsabilidades familiares (muitas das vezes
responsdveis pela educacio dos netos), ou falta de interesse em viajar (Alén et al., 2015).

No ambito do turismo, esta geracdo difere das geracdes mais novas, nos fatores
que influenciam a escolha de um destino, tais como: a qualidade do alojamento, a
gastronomia, as atividades de lazer, o processo de compra, entre outros. Geralmente,
viajam em casal, grupo ou familia, e ficam hospedados em casa de amigos ou familiares
e hotéis. Tém preferéncia por viagens organizadas, pacotes turisticos, visitas guiadas,
principalmente por ser mais conveniente e confortdvel e pelo sentimento de seguranca,
porém também ocorrem casos em que estes sdo independentes na organizacdo da
viagem (Alén et al., 2015). Relativamente ao processo de organizacio da viagem, existem
diferencas dentro deste segmento, no que diz respeito a antecipacao da organizacao da
viagem, pois 0s mais novos dentro deste segmento tendem a planear a viagem proximo
da data de partida, ao contrario da restante geracdo com mais idade. A forma como se
informam e escolhem um destino, indica que a influéncia da familia, amigos e vizinhos é
a fonte mais utilizada para a escolha dos destinos como também de revistas de viagens,
agéncias de turismo, companhias aéreas, e anuncios na televisdo. Porém, a preferéncia ¢
o Word-of-mouth de experiéncias pessoais. Relativamente a duracdo da viagem, esta
tende a ser mais extensa que as geracoes mais novas, observando-se uma estada de 3 a
5 noites ou 4 a 9 noites (Alén et al., 2015). As atividades de lazer mais utilizadas so:
caminhadas, ski, andar a cavalo, jogar golfe ou ténis, casinos, tours, visitas a parques
naturais, locais histdricos, museus e galerias, concertos/teatros (Alén et al., 2015).

E importante referir que a Geracdo pos-guerra e a Geracdo dos Baby Boomers,
foram o foco das estratégias de marketing do turismo, pois representam fatias mais
relevantes na economia do turismo, ligado a fatores monetdrios, menos
despesas/consumo e maior disponibilidade do tempo livre. A Geracao Pos-Guerra tem

tendéncia a consumir férias de longa duracdo, mais do que as geracoes seguintes.



A organizacdo da viagem passa maioritariamente pela consulta e pedido de
folhetos de informacoes turisticas impressos ou online, ver os comentdrios e materiais
que outros viajantes publicaram, tém tendéncia a imprimir cupdes, e recorrem a
calenddrios interativos. Neste sentido, verifica-se que a utilizacdo de meios
digitais/internet, na atualidade, abrange todas as geracoes, pois parte desta geracao
também recorre a websites de agéncias de viagens online, websites oficiais de turismo,
e de servicos como os das companhias aéreas, hoteis, aluguer de viaturas, ou mesmo
operadores turisticos. No entanto, a utilizacdo da tecnologia por parte desta geracdo ¢
mais limitada, mais focada como meio de pesquisa e de apoio, pois a pesquisa mais
aprofundada que necessite de mais agilidade tecnologica e utilizacdo constante sO se

observa em geracoes mais novas (Kim, Xiang & Fesenmaier, 2015).

1.2. Geracao Baby Boomer

A Geracdo dos Baby Boomers, tém um cardter mais otimista, sdo facilmente
motivados e dedicados ao trabalho, possuem raciocinio de pesquisa de novas
oportunidades, em que seja possivel crescer economicamente em diversos campos de
atuacdo. No entanto, uma das particularidades € o fato de terem sido jovens rebeldes,
sendo adultos com pensamentos conservadores (Comazzetto et al., 2016), influenciados
pela passagem pos-guerra, das revolucoes comportamentais e tecnoldgicas, em que o
seu foco principal era a sua carreira profissional, e a ocupacdo do seu tempo era
maioritariamente em trabalho (acima do tempo passado em familia), materialistas e
consumistas (Jacques et al., 2015). Possui geralmente um elevado poder econémico, na
reforma, menos responsabilidades e mais tempo para consagrar ao lazer. Este é o
segmento de mercado em que € mais expectdvel de maior gasto monetdrio em turismo,
mais que qualquer outra geracao, devido a sua condicao economica. Estes viajam mais e
mais vezes que as restantes geracoes, e em viagens de longa duracdo (Tutek, 2015; Kim
etal, 2015).

As suas caracteristicas sdo fortemente influenciadas pela recuperacdo face a crise
econdmica, com um maior grau de educacao, com um elevado poder econémico, com
menores obrigacoes familiares e ainda mais disponibilidade para consagrar tempo para
o lazer. E de salientar que para além da sua disponibilidade econémica e do tempo livre

tém saude para viajar, possuem um grande desejo em viajar e explorar o Mundo mais do
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que as geracoes anteriores, devido a partilha constante de informacao sobre viagens em
diferentes meios de comunicacdo e canais de comunicacdo social. Deste modo, tém
vindo cada vez mais a destacar-se pelo seu lado aventureiro e uma vida mais saudavel,
com mais interesse em atividades turisticas, procurando ainda novas atividades em
destinos diferentes (Naidoo, Ramseook-Munhurrun, Seebaluck, & Janvier, 2015).

No que diz respeito a duracao da viagem, esta geracao, ao contrario das restantes
geracoes € a que opta por férias mais longas, pois chegam a ultrapassar os dez dias
consecutivos, enquanto que o maximo das restantes ¢ de nove dias. A maioria das
pessoas neste segmento nao tem problemas em escolher o destino de viagem,
normalmente optam entre duas escolhas, em que 66% das vezes sdo nacionais, e 34%
internacionais. E interessante referir que os antncios publicitdrios sio uma fonte de
informacdo e que influenciam este segmento de mercado (Expedia, 2017).

Segundo uma investigacdo sobre os Baby Boomers europeus, relativamente as
suas preferéncias e caracteristicas de viagem, formam um padrdao em que
maioritariamente procuram um destino de sol e praia, viajando do norte da Europa para
0 sul, nomeadamente para Espanha, Franca, Itdlia, Portugal e Grécia. Este padrao ¢
semelhante aos desta geracdo proveniente dos Estados Unidos, mostrando que a
populacdo neste segmento que tém origem de regioes mais frias tendem a preferir
destinos mais quentes para as suas viagens. As principais motivacoes da Geracao Baby
Boomerrelacionam-se com o turismo de sol e praia, seguidas pela natureza e pela visita
familia e amigos (Tiago, Couto, Tiago & Faria, 2015).

Relativamente aos valores do consumo turistico dos Baby Boomers, revelam
valores mais elevados para: o alojamento, as viagens de avido, a restauracao e 0s
transportes, ao contrdrio das restantes despesas como, atividades turisticas, compras
(recordacoes), alojamento alternativo (caso seja necessdrio), nio demasiado
dispendiosos (Expedia, 2017). Existem seis fatores decisivos para a escolha do destino
para esta geracdo: o tipo e qualidade do alojamento, a seguranca, fatores naturais, a
relacdo qualidade/preco, a forma como sdo recebidos (acolhimento dos turistas), e a
qualidade das atividades e servicos disponiveis no local (Tiago et al., 2015).

Em relacdo a utilizacdo da tecnologia, pode-se verificar que assenta na utilizacdo
de dispositivos tecnologicos para a preparacdo da viagem. Esta geracdo recorre ao

computador portdtil (se a organizacio for individual) para procurar destinos turisticos e
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fazer as reservas. Durante a viagem, estes podem recorrer ao tablet e ao telemovel,

pérem a sua utilizacio é minima (Expedia, 2017).
1.3. Geracao X

A Geracao X é um grupo populacional que pretendia sair do carrossel de status
social, dinheiro e posicao social que tantas vezes molda a modernidade, e foi a pioneira
a viver mais tempo em casa, permanecendo sem familia ou filhos, valorizando a carreira
profissional por mais tempo do que qualquer geracido anterior (Levickaité, 2010).

Frequentemente rejeita ou resiste aos ideais tradicionais ou convencionais de
verdade e racismo. Muitas vezes confiam no pragmatismo para superar O risco
ironicamente, mesmo quando ddo pouca importancia a verdade, a razao, e a procura de
realizacio interna. E orientada para a vida profissional, o que justifica o seu desejo em
melhorar as suas competéncias e responsabilidades (Singh & Weimar, 2017). Os
individuos pertencentes a este segmento geralmente tém um cardter mais individualista,
irreverente e independente, e profissionalmente ddo valor as suas competéncias
pessoais (Comazzetto et al., 2016). Conseguem gerir o tempo entre a vida pessoal e
profissional, tém consciéncia de que podem mudar de trabalho ou ramo profissional
varias vezes durante a sua vida, sdo aptos a mudanca e a diversidade de funcoes. O
surgimento deste segmento coincide com o pico mais elevado do indice da taxa de
divorcios e da entrada do sexo feminino no mercado de trabalho em busca da lideranca
e valorizacdo de competéncias. Sa0 uma geracao que aprecia que o seu ambiente de
trabalho seja informal, com um nivel de educacido superior (nivel universitdrio)
relativamente as geracdes anteriores, com acesso a empregos de cargos superiores ou
com melhor remuneracdo. Na realizacao de tarefas profissionais, atingir os objetivos ¢
mais importante que os prazos, pois preferem um hordrio flexivel, querem autonomia e
independéncia, no entanto esperam receber feedback dos seus dirigentes e receber
novos desafios para alcancarem os resultados pretendidos (Jacques et al., 2015).

Relativamente ao setor do turismo, tém preferéncia em férias para relaxar, e
particularmente em passeios turisticos. Em 2017, os turistas europeus pertencentes a
este segmento revelaram que 64% das suas viagens sdo internacionais e 36% nacionais
(Expedia, 2017). Existem 3 tipos de consumo turfstico que se verificam mais nesta

geracio: viagens de negdcios, viagens de visita a familiares e viagens de lazer (cultural),
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destinos que oferecem paisagens naturais e eventos atraentes, com locais de interesse
historico, uma variedade de eventos e atracoes, facilidade de transporte, seguranca,
servicos de qualidade a precos razodveis, dreas comerciais e bom clima (Alén et al., 2017).

Relativamente a tecnologia, a Geracdo X assistiu ao comeco da venda dos
computadores pessoais, a0 aumento de venda e criacdo de video jogos e a utilizacao da
internet para recursos sociais e comerciais (Levickaite, 2010). A tecnologia tornou-se
uma janela para o mundo exterior, sem fronteiras e sem barreiras raciais, principalmente
apos o aparecimento da internet, o que transformou a forma como esta geracdo passou
a comunicar e a informacao a que comecou a ter acesso. Tanto a Geracdo X como a Baby
Boomer inicou o seu comportamento de pesquisa online nos inicios de 1995-2000
(Gardiner, Grace & King, 2015). Com o tempo, esta geracio também evoluiu no uso da
tecnologia para as reservas das suas viagens, utilizando principalmente as agéncias de
viagens online, plataformas de pesquisas (Google, Opera, Firefox, entre outros) websites
turisticos, de hotéis e de companhias dreas. A maioria das vezes, a pesquisa feita tem
como proposito a decisio entre duas ou mais opcoes de viagem que ja tenham pensado
anteriormente (Expedia, 2017).

Para a escolha do destino as despesas associadas influenciam na decisdo para a
Geracdo X, o alojamento € o que tem custos mais elevados, seguindo-se as viagens de
avido (é a opcio mais favordvel, em segundo lugar o automaovel), a restauracio e os
transportes, e de custos mais reduzidos ficam as atividades turisticas e as restantes
despesas de valores mais baixos que ndo conseguem prever antecipadamente como
compras de recordacoes, alojamento alternativo (caso seja necessdrio), entre outras

(Expedia, 2017).

1.4. Geracao Y

A Geracdo Y cresceu na fase da evolucdo tecnologica, dos computadores e da
internet. Como consequéncia encontra-se fortemente ligada a tecnologia,
constantemente ativa nas redes sociais, com um elevado fator de curiosidade em ver o
que o0s seus contactos/amigos ou publico em geral fazem, compram, onde e como se
divertem (Zhang, Abound & Cobanoglu, 2017; Monaco, 2018). Sdo dependentes da
tecnologia, pois esta deixou de ser uma ferramenta de trabalho, tornando-se uma forma

de entretenimento, de interagir com os outros, ganhando assim um foco emocional e
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essencial para a vida deste segmento (Soares, Zhang, Proenca & Kandampully, 2017).

Caracterizados pelas suas proprias ideologias, expoem e defendem as suas
opinides e pensamentos, sdo inteligentes e aptos para a multitarefa. No que se refere ao
mundo do trabalho, salientam que os assuntos pessoais estdo em primeiro lugar,
seguindo-se os profissionais. Neste sentido o compromisso perante a empresa tem de
garantir um balanco entre a vida social e profissional (Jacques et al., 2015), pois o seu
comportamento e atitude perante a vida foi pautado por aqueles que ndo querem crescer
e ficar em casa, a semelhanca do que os seus pais ou avos fizeram. O crescimento da
utilizacao da internet e da cultura, especialmente a musica e literatura influenciaram a
crescente procura de produtos da cultura pop, modificando os modelos de negocios e
novas abordagens de marketing dando resposta a procura conforme as necessidades que
foram surgindo (Levickaite, 2010).

Fortemente influenciados pela tecnologia e pela internet, este conjunto de
consumidores evoluiu de forma distinta das geracdes anteriores, tornando-se um desafio
para os marketeers na adocdo de novas estratégias de marketing. O conceito de marca
tem grande significado para esta geracdo, a preferéncia é influenciada pelo que ¢é
diferente, o que permite a autoexpressdo. Sao materialistas, no entanto a fidelidade a
marca ndo é comum, pois existe uma preocupacao com o que envolve o rotulo da marca.
O que mais diferencia estes consumidores € a sua competéncia tecnologica, pois 0s
computadores pertencem as suas vidas. Utilizar uma variedade de dispositivos
eletronicos e envolver-se numa comunicacdo online faz parte do seu quotidiano
(Valentine & Powers, 2013).

E de salientar a sua diferenca perante as restantes geracoes, no momento de
decisdo, na procura constante de novidades, na vontade de recriacao e impulsividade.
Relativamente ao consumo, o valor monetdrio tem um grande impacto, pois estes
valorizam o seu dinheiro e a forma como o gastam (Choudhary & Gangotia, 2017).
Salienta-se o cardter diferenciador das geracdes precedentes, pois sdo confiantes,
tolerantes e possuem mais sensibilidade para causas sociais, propicios a demonstrar um
comportamento socialmente responsdvel. A sua identidade perante a sociedade tem um
papel relevante, acompanham os acontecimentos em tempo real e possuem uma visao

mais sistemadtica de abertura a diversidade (Valentine & Powers, 2013; Bernardi, 2018).
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Segundo Yusop, Zin e Girinsah (2016), a Geracao Y utiliza a internet em média 120
minutos por dia no minimo, tém como rotina a pesquisa de informacoes turisticas sobre
possiveis viagens e ainda a propria organizacao de futuras férias (Yusop, Zin, Kurniawan
& Girinsah, 2016). Desta forma, o papel do consumidor sofreu uma transformacio
significativa: de ndo ter conhecimento a informado; de isolado a conectado; de ator
passivo a ativo (Choudhary & Gangotia, 2017).

A forma do consumo por parte desta geracdo, € pautada por caracteristicas do
eWOM (electronic word-of-mouth), fundamentada por opinides, informacoes e
avaliacdes, que podem ser positivas ou negativas, de antigos, atuais ou potenciais
clientes sobre determinado produto ou empresa, sendo este feedback realizado através
da Internet pelos proprios consumidores (Zhang et al, 2017). As redes sociais sio uma
das fontes mais populares de informacdo e também uma plataforma para a Geracao Y na
partilha das suas experiéncias de viagem, usadas para descrever locais baseados na
comunidade, foruns de discussao on-line, chats e outras redes sociais, e 0 seu uso tornou-
se uma rotina para os utilizadores (Almeida, 2016).

No que diz respeito ao uso das redes sociais, ¢ importante referir que estas ja ndo
sdo encaradas como uma estratégia ou uma ferramenta de comunicacdo, mas antes um
modo de vida, uma forma de estar, um meio de usufruir da liberdade individual e de
independéncia pessoal dentro da propria rede. A participacado neste mundo virtual
produz o sentimento de pertencer a algo. Este sentimento de inclusdo advém da natureza
humana: as redes sociais sdo a evolucao atual da sociedade, e a tecnologia facilita a
conexao com aqueles que compartilham os mesmos interesses. As redes sociais sdo a
soma de todas as relacoes individuais e paradoxalmente, sdo o que liga uma pessoa a
outra (IHG, 2017).

Segundo Choudhary e Gangotia (2017), o Facebook era a rede social mais
utilizada, porém quando o objetivo era o de tomar decisdes de viagem, o mais utilizado,
era a pagina oficial do destino e websites de classificacdo de viagens, que partilham
experiéncias de outros visitantes, tornando-se este segmento um grande influenciador
de tendéncias. O turismo tornou-se uma atividade de lazer muito frequente
especialmente para a Geracdo Y, por isso, tém vindo a tornar-se um nicho de mercado
muito importante e de grande interesse para o setor turistico (Choudhary & Gangotia,

2017; Bernardi, 2018), mesmo que esta geracio, receba um dos saldrios mais baixos
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comparativamente com as restantes, o que leva a dispender um valor mais baixo durante
a sua estadia turistica, prevendo-se que num futuro proximo incrementem o valor dos
seus consumos (Kim et al., 2015).

O impacto da Gera¢do Y no turismo jovem € muito significativo para a industria
do turismo, pois este segmento representa uma grande fatia no mercado turistico,
aproximadamente 190 milhdes de viagens internacionais por ano (Bernardi, 2018). Os
turistas desta geracao afirmam que viajar ¢ uma parte imprescindivel nas suas vidas,
muitos destes jovens atribuem as viagens efetuadas o poder de auto crescimento e
conhecimento. Viajar para esta geracao passou a ser uma parte fundamental das suas
vidas (Bernardi, 2018). Antes de se deslocarem até ao destino querem saber informacoes
detalhadas sobre o lugar para poderem evitar descontentamentos posteriores em
relacio a compra de viagens (Yusop et al., 2016). Esta geracao tem um especial gosto em
adquirir produtos de marca/luxo, pois este consumo transmite-lhes auto-confianca, e é
visto como a afirmacao do seu estatuto social o que influencia o seu comportamento em
tudo o que compra, influenciando assim a escolha dos seus destinos de viagem.
Pretendem destinos que possam exibir 0s seus niveis sociais através das suas fotos e
comentdrios (Soh, Rezaei & Gu, 2017).

Na organizacao online da viagem, pesquisam as informacoes: destinos, tarifas e
horarios aéreos dos voos, escolhas e precos do alojamento, mapas impressos ou direcoes
para se deslocarem, atividades disponiveis no destino, empresas de aluguer de viaturas,
descontos ou promocoes de viagens, gastronomia e vinhos, atividades de lazer noturno,
potenciais destinos a visitar, pacotes de viagens, onde fazer compras, e folhetos de
viagem gratuitos sobre o destino (Kim et al., 2015). Na organizacio das atividades a
realizar sobre estadia, solicitam folhetos impressos, verificam os comentdrios de outros
turistas, imprimem os cupoes de descontos (ou levam consigo no telemdével se for
possivel), criam um plano interativo da viagem, leem blogs de viajantes para se
informarem sobre o destino, verificam a agenda cultural, veem videos, recorrem a chats,
e listas de musicas temadticas. No ato das reservas utilizam sites online para a compra de:
bilhetes de avido, alojamento, aluguer de viaturas, bilhetes para concertos ou teatros,
bilhetes para tours/museus/outros eventos, pacotes turisticos, bilhetes para parques
temadticos, bilhetes para eventos desportivos, e reservas para alguma atividade fisica

extra como por exemplo, uma aula de surf (Kim et al., 2015).
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Importa referir que em termos da procura e da criacdo de um plano turistico, esta
geracao ja ndo recorre a agéncias de viagens, pois realiza a sua propria pesquisa e
reservas necessdrias, dada a relaco de conforto perante a utilizacdo da tecnologia que
possui. Sao turistas culturais com particular gosto pelo patrimonio; visitam museus,
locais arqueoldgicos, instituicoes culturais, entre outros (Cadavez, 2017). Sao vistos
como uma geracdo diferenciadora com comportamentos de viagens particulares, como
0 uso exclusivo da pesquisa online, preferéncias por restaurantes verdes, expetativa de
autenticidade relativamente a experiéncia turistica, procura de viagens futuras e
interesse em viagens de mochila as costas (Gardiner et al., 2015).

A Geracdo Y tem o habito de consultar websites de destinos turisticos, e
aplicacoes moveis para completar informacao para as suas viagens antes de estas
ocorrerem. As plataformas de informacdes tornaram-se numa ferramenta essencial na
organizacdo das viagens de forma autonoma, na qual o destino pode interferir caso
adapte as suas estratégias de marketing (Yusop et al, 2016). Segundo o estudo da
Expedia® a nivel europeu, os viajantes da Geracao Y, utilizam o smartphone em todos 0s
processos de organizacdo de uma viagem, recorrem a este para se inspirarem na
pesquisa de potenciais destinos, e para onde viajar, como ferramenta para as reservas e
ainda a utilizacdo constante durante a propria viagem.

Existem 3 etapas importantes no processo de organizacao das viagens: fazem
uma pesquisa nas plataformas existentes, fazem uma avaliacdo da informacdo obtida e
utilizam motores de busca para afunilar a pesquisa em websites que possam indicar
todos os elementos necessdrios a viagem (alojamento, transportes, atividades, tours,
entre outros), e por tltimo, registam toda a informacao para uma posterior pesquisa e 0s
websites mais convenientes segundo as caracteristicas procuradas (Yusop et al., 2016).

Esta geracdo procura servicos personalizados, interativos, dao grande relevancia
a influéncia que as figuras publicas e os idolos tém sobre as suas tomadas de decisdo, e
revelam as suas reacdoes comportamentais no mundo digital. Os seus habitos
tecnologicos levam a pesquisa de experiéncias turisticas, antes, durante e apos as suas
viagens, e 0 seu consumo remete a memoria de pesquisas anteriores (Cadavez, 2017).

Viaja mais vezes durante o ano, embora estas viagens sejam de curta duracdo

3 Fonte: Expedia (2017), disponivel em: https://info.advertising.expedia.com/european-travel-and-
tourism-trends-for-german-british-french-travellers , consultado a 30 de maio de 2018.
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comparativamente com as geracoes anteriores. Mais de 60% deles veem a viagem como
uma parte importante nas suas vidas, e fazem quatro a cinco viagens por ano (Cavagnaro,

Staffieri & Postma, 2018).
1.5. Geracao 7

A Geracdo Z é apelidada de diversas formas que destacam o impacto da era digital:
the net generation, screenagers, click n go kids, the igen, the Ygen, generation connected,
Google generation, the digital natives, the dot.com kids (Levickaite, 2010; Tutek, 2015;
Mangles, 2017). Esta geracio partilha caracteristicas com a geracao anterior. No entanto,
a caracteristica diferenciadora da Geracdo Z, € a de serem nativos digitais, caracterizados
pelas novas formas de mobilidade de pessoas e itens, influenciada pela utilizacao de
novas tecnologias, com as quais quais estdo familiarizados desde a infancia, e sdo
caracterizados por uma consciéncia e determinacdo sem precedentes como
consumidores (Monaco, 2018). Os individuos mais jovens tendem a ser mais atentos a
questoes ambientais, possuem uma consciéncia ecoldgica e ambiental ligada a
preservacao e ao equilibrio da vida, e das limitacoes da coexisténcia da Humanidade
(Radons, Battistella, & Grohmann, 2016; Haddouche & Salomone, 2018). Os
acontecimentos que influenciaram esta geracdo, foram a crise economica mundial, o
aquecimento global, a crise energética, a expansao dos dispositivos moveis, a primavera
arabe, a proliferacdo do armazenamento em nuvem, a producdo online, entre muitos
outros (Mccrindle, 2018; Barclays, 2018). Levickaite (2010) defende que sdo a geracio do
envelhecimento pois crescem mais rdpido, comecam a estudar mais cedo que as
geracoes anteriores, e estao expostos ao marketing também mais cedo. Esta geracdo vive
com a tecnologia, e intuitivamente possui linguagem tecnologica, apta para multitarefa,
ndo conheceram o mundo sem tecnologia. Movem-se mais rapidamente de uma tarefa
para outra, colocando mais importancia na velocidade do que na precisdo. As suas
caracteristicas incidem inteiramente em torno do digital e dos seus hdabitos de
comunicacdo e da sua interatividade social tornando-os automaticamente individuos
digitais (Levickaite, 2010; Haddouche & Salomone, 2018).

Segundo Bejtkovsky (2016) os membros pertencentes a esta geracio tém algumas
caracteristicas peculiares que ndo sao positivas. O autor defende que estes nao tém

capacidade de ouvir os outros, aponta a falta de competéncias interpessoais, referindo
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mesmo que ndo conseguem relacionar-se com individuos fora da sua sociedade online
(redes sociais, Google, Facebook, entre outros). Naturalmente a utilizacao da tecnologia
por parte desta geracdo afetou a forma como estes comunicam entre Si, com outros
individuos e ¢ maioritariamente através da internet. Deste modo, tendem a estar em
locais onde podem aceder e usufruir da conexdo de rede, tornando-se individuos
silenciosos perante as restantes geracoes (anteriores) pois preferem comunicar online
(Bejtkovsky, 2016).

Esta geracdo ja ndo ¢ influenciada através do marketing tradicional, pois nao
reparam em publicidade exposta ao redor e estdo constantemente com o0s olhos postos
nos seus telemoveis. Tal revela a importancia de o marketing orientar-se para o digital e
a obrigatoriedade da presenca nas plataformas digitais, por forma a ser impactante e
transmitir a vontade de consumir, pois estes individuos sabem, exatamente, quem sdo e
0 que querem (Mangles, 2017). O seu comportamento de pesquisa online é
exclusivamente para encontrar as informacoes necessdrias para tomar decisoes de
compra, fazer reservas, e pedir recomendacdes a amigos ou contatos das suas redes
sociais (Monaco, 2018). Noutra perspetiva, Soughate (2017) refere que os individuos
pertencentes a esta geracdo sao menos recetivos aos anuncios, sendo, no entanto, mais
agéis no seu desvio e/ou bloqueio.

Mander (2018) afirma que a Geracio Z tem muitas caracteristicas similares a
Geracdo Y, tendo em conta a proximidade com a tecnologia. Destaca-se nas horas de
tiping point, em que estes passam diariamente mais horas nos seus smartphones do que
nos outros dispositivos moéveis (computador, tablet, entre outros), utiliza a mesma
quantidade de aplicacoes e redes sociais que a geracao antecedente, no entanto, possui
um interesse mais vinculado na utilizacao do smartphones para aceder as redes e um
especial interesse nas aplicacoes: /nstagram e Snapchat (Mander, 2018).

No que diz respeito ao estilo de vida e ao ambiente que os rodeia, esta geracao é
mais radical do que a Geracdo Y. Tem um acesso mais frequente e ativo a informacao,
uma vida mais dinamica, um nivel de educacao superior, e uma maior capacidade de
adaptacao as mudancas. Também depende mais da internet do que a geracao precedente
(Tutek, 2015). Tém preferéncia por produtos e servicos amigos do ambiente, com
interligacdo a tecnologia, pelo que os marketeers deverdo ter atencdo a estas

caracteristicas diferenciadoras (Noor, Jumain, Yusof, Ahmat & Kamaruzaman, 2017). O



consumo € pautado pelo interessse nas novas tecnologias, na facilidade de utilizacdo, no
desejo de seguranca, e por ultimo, na sensacao de fugir a realidade circundante devido
aos problemas politicos, sociais, mudancas tecnologicas e economicas. Possuem maiores
expectativas, pouca fidelidade a marca, tendo em conta que o mais importante ¢ a
experiéncia. Esta mudanca de valores deverd fazer com que as estratégias de marketing
devam sofrer alteracdes substanciais, pois através dos smartphones, dos computadores
e das superficies tatéis é possivel criar métodos mais inovadores com tecnologia mais
inteligente para melhorar a experiéncia do consumidor. Neste sentido, assumem
particular importancia os sistemas de pagamento, pontos informativos interativos, tags
de identificacdo ou por radiofrequéncia (RFID), que podem ser lidos pelos smartphones,
e 0 acesso a lojas virtuais, o que vai de encontro as novas necessidades da cultura
tecnoldgica da atualidade (Priporas, Stylos & Fotiadis, 2017).

Segundo o estudo da Barclays?, esta geracdo tem particular interesse na
tecnologia wearable, na realidade mista, virtual e aumentada, na impressdo em 3D, nos
veiculos auténomos, nos smartwaches, entre outros. Relativamente a tecnologia
wearable, Godfrey, Hetherington, Shum, Bonato, Lovell & Stuart (2018), referem que 0s
elementos que pertencem a esta geracdo estdo mais dispostos a utilizar esta tecnologia,
tornando-se mesmo uma caracteristica comum nas suas vidas, comparativamente a
outras geracoes menos dgeis em termos tecnoldgicos (Godfrey, Hetherington, Shum,
Bonato, Lovell & Stuart, 2018).

Tutek (2015), refere que esta geracio tem expectativas, e exige que sejam
correspondidas, nomeadamente, a informacdo precisa (veridica) em tempo real, e a
possibilidade de contribuir e interagir, criar e partilhar, em diversos meios de
comunicacio (Tutek, 2015).

A forma como estes comunicam ja nao ocorre pela tipica mensagem de texto, mas
sim pelo uso de emoticons e stickers. Como tal, as empresas turisticas, os responsdveis
de maketing e a divulgacdo de servicos/produtos tém de se adaptar a estas
caracteristicas, surgindo assim a necessidade de personalizar cada vez mais 0s servicos,
as estratégias de marketing, e o recurso a multiplas plataformas no sentido de expor o

valor das marcas com cardter socialmente responsdvel e a propria comunicacao

4 Fonte: Barclays (2018), disponivel em: https://wealth.barclays.com/global-stock-and-
rewards/en_gb/home/research-centre/talking-about-my-generation.html, consultado a 26 de fevereiro
de 2018.
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realizada da mesma forma que os individuos da Geracao 7, confrontando-os como um
segmento de mercado adulto, respeitando as suas opinides, assegurando a
interatividade e a cocriacdo (Tutek, 2015). Monaco (2018) defende que em 2020, eles
serdo o segmento turistico mais ativo no mercado comparativamente com as geracoes
anteriores. Tém tendéncia a visitar destinos com pressdes/problemas sociais e politicas
ou ambientais, e despendem menos nos custos com a viagem para poderem usufruir no
destino, trés vezes mais que o consumo médio dos outros turistas (Cavagnaro, Staffieri &
Postma, 2018). Numa perspetiva sociocultural, constatou-se que siao inovadores e que as
suas escolhas podem vir a criar abordagens do turismo pela sociedade em geral
(Cavagnaro et al., 2018).

Segundo o estudo da Expedia, os viajantes da Geracao 7 estdo a ganhar cada vez
mais relevancia no mercado turistico, tanto em viagens de lazer como negocios, e 0o
meétodo tradicional de marketing ndo é o método mais eficaz para influenciar esta
geracdo (em todos os setores: alojamento, viagens, alimentacdo, atividades, entre
outros). As ofertas anunciadas tém de ser atrativas, pois este tipo de viajantes interage e
perceciona a informacao de forma distinta, a qual deverd estar apta para diversos
dispositivos e ecras (vdrios tamanhos) pois utilizam multiplos dispositivos mdveis. Em
relacdo ao alojamento, €é a geracdo mais propicia para ficar em casa de familiares e
amigos se tal for possivel, sendo o hotel a segunda opc¢do mais favordvel, considerando
ainda alojamentos alternativos (Expedia, 2017).

E importante salientar trés aspetos de consumo desta geracdo em turismo:
procuram as melhores promocoes em relacdo a qualidade-preco, defendem que so
vivem uma vez e por isso tém de aproveitar a vida nio interessando o perigo ou riscos
que possam enfrentar; querem realizar todos os desejos, e ndo se importam de passar o
dia todo na praia a dormir, ou a relaxar num spa. Tal ndo implica a existéncia de atracao
por outras atividades mais ativas, da exploracdo do destino, procura de locais
recomendados, perspetiva de aventura, passeios turisticos, visitas culturais, entre outros
(Expedia, 2017). Neste sentido, foram apresentadas catorze razoes para a escolha de
férias por ordem de relevancia: atividades realizadas durante a viagem; experiéncia

unica; experiéncia cultural; atividades de exterior; local memordvel; precos baixos

> Fonte: Expedia (2017), disponivel em: https://info.advertising.expedia.com/european-travel-and-
tourism-trends-for-german-british-french-travellers , consultado a 30 de maio de 2018.
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(importante, mas ndo o mais importante); um destino para ir de férias com os amigos;
sentimento de acolhimento (bem-estar) durante a estadia; promocoes e descontos;
experiéncias gastronomicas; recomendacoes de familiares e amigos; local unico para
producdo de fotos; recomendacdes online de outros viajantes; e por ultimo,
recomendacdes de profissionais de turismo (Expedia, 2017). Procuram viver uma
verdadeira experiéncia cultural, interessados no que ¢ verdadeiro e com vontade de
comunicar com a comunidade local, sendo um dos fatores mais requisitados por esta
geracdo (Haddouche & Salomone, 2018).

Relativamente a utilizacdo da tecnologia para a escolha do destino, prevalece a
utilizacao do telemovel (smartphone), portatil e os dispositivos moveis em geral, para
procurar destinos turisticos e fazer as reservas. A selecao do destino € pautada pela
discrepancia de escolha entre o turismo nacional e internacional (turista europeu da
Geracao Z), pois 64% das suas viagens sio destinos internacionais e os restantes 36% sao

domeésticos (Expedia, 2017).
2. A importancia do Porto enquanto destino turistico

As cidades consistem em zonas onde se concentram varios recursos, populacao,
e atividades econdmicas, tornando-se assim territorios centrais que promovem o
crescimento economico subjacente a competitividade. A cidade do Porto € a segunda
maior cidade de Portugal em termos econdmicos e sociais, localizada no litoral norte do
pais, com cerca de 1.7000.000 habitantes (Area Metropolitana do Porto) numa drea de
aproximadamente 2.040km?2 O peso do municipio do Porto é de 12,5 % (tabela 3) na
regiao segundo as estimativas da populacao residente no ano de 2016, indica que a
populacio residente pertencente ao municipio € de 2 14 119 habitantes (INE, 2017b).

Tabela 3 - Dinamica populacional 2016
Municipio Porto Peso do NUTSII NUTS II Portugal

Municipio

NUTS 111 (%)
Populacio residente (N°) 214119 12,5 1719 021 3584 575 10 309 573
Densidade pop. (N2/Km?) 5169,5 - 842,1 168,4 11,8

Fonte: INE (2017b), adaptado.
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A drea metropolitana do Porto engloba uma zona geografica de 17 municipios
contiguos, pertencente a NUTS III que regista 1719 021 habitantes, divisdo estabelecida
pela nomenclatura das unidades territoriais para fins estatisticos do sistema hierdrquico

de divisdo do territério Portugués em regides (figura 1), (INE, 2017b).

Divisao territorial da regido : NUTS lll & Municipios
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Figura 1 - Mapa da divisdo da Nuts III

Fonte: INE (2017b), adaptado.

O Porto é uma das cidades mais antigas da Europa, com um centro historico
classificado pela UNESCO®, como Patrimonio Cultural da Humanidade desde 1996.
Enquanto destino turistico incrementou a sua notoriedade a nivel internacional devido
ao prémio de Melhor Destino Europeu’, em 2012, 2014 e pela terceira vez em 2017. Ainda
em 2017, o municipio do Porto obteve o0 1° lugar na dimensao viver no Portugal City Brand
Ranking®. Tem vindo a assinalar um crescimento consolidado como destino turistico,
como se pode verificar pelo registo dos numeros de dormidas nos estabelecimentos

hoteleiros do norte de Portugal (gréfico 1).

% Fonte: UNESCO (2017), disponivel em: https://www.unescoportugal.mne.pt/pt/temas/proteger-o-
nosso-patrimonio-e-promover-a-criatividade/patrimonio-mundial-em-portugal/centro-historico-do-
porto, consultado a 15 de novembro de 2017.

" Fonte: European Best Destination (2017), disponivel em:
https://www.europeanbestdestinations.com/best-of-europe/european-best-destinations-2017/,
consultado a 16 de novembro de 2017.

& Fonte: Bloom consulting Portugal (2018), disponivel em: https://www.bloom-
consulting.com/pdf/rankings/Bloom_Consulting_City_Brand_Ranking_Portugal.pdf, consultado a 26 de
marco de 2018.
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Grafico 1 - Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros do norte de Portugal
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Fonte: INE (2017a), adaptado.

O crescimento do numero de hospedes nos estabelecimentos hoteleiros do Norte
de Portugal ¢ significativo. Nos ultimos 5 anos ocorreu um aumento de hospedes

(individuo que efetua pelo menos uma dormida num estabelecimento de alojamento

turistico) no valor de total de 2 563 644 hdspedes.
Grdfico 2 - Dormidas na drea metropolitana do Porto
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Fonte: INE (2018), adaptado.

No grafico 2, podemos verificar a afluéncia do registo das dormidas (permanéncia
de um individuo num estabelecimento que fornece alojamento, por um periodo
compreendido entre as 12 horas de um dia e as 12 horas do dia seguinte) na drea
metropolitana do Porto, entre 2016 e 2017 (exceto os dados relativos ao més de dezembro
de 2017). E percetivel o crescimento gradual no ano de 2017 relativamente ao ano

anterior e 0s meses com valores mais elevados sao os de verao: julho, agosto e setembro.
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Grdfico 3 - Hospedes na drea metropolitana do Porto
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Fonte: INE (2018), adaptado.

O grafico 3 apresenta os dados respetivos aos hospedes na drea metropolitana
do Porto, entre 2016 e 2017 (exceto os dados relativos ao més de dezembro de 2017),
verifica-se novamente um crescimento acentuado em 2017 em todos 0s meses
assinalados. Comparativamente, 0os meses que registam uma maior discrepancia nos
periodos homologos, sdo o més de abril e 0 més de novembro, no entanto 0 més que
regista um maior numero de hospedes € o de agosto.

Segundo o barémetro do Porto (2017), que analisa dados sobre a procura do
destino, o alojamento no municipio e a procura digital, o motivo principal da viagem dos
turistas ao Porto é férias/lazer em 97% dos inquiridos durante o més de agosto de 2017 e
3% visita a familiares e amigos. As razoes mais apresentadas para a escolha da cidade do
Porto como destino foram: ter sido recomendado, para conhecerem a cidade,
proximidade do local de residéncia ou de férias. Foram ainda indicadas a beleza da
cidade, a oferta cultural, a histéria e patrimonio, o vinho e gastronomia, e a rela¢ao
qualidade-preco. E de salientar que durante o més em andlise os principais mercados
emissores foram: Espanha e Franca, dos 75% dos visitantes nos postos de Turismo

(Associacdo de turismo do Porto e Norte, 2017).
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Noutro estudo, que analisa o perfil dos turistas do Porto e Norte de Portugal?,
realizado pelo Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT) em
parceria com a Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal e o Aeroporto

Francisco Sd Carneiro, revela as motivacoes dos turistas no ano de 2017.

Grdfico 4 - Motivacoes dos Turistas do PNP em 2017

Lazer/Férias 40,90%
Visita a familiares/amigos 26.40%
Negocios 24.10%

Motivos
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Fonte: IPDT (2018), adaptado.

As motivacoes dos turistas internacionais estrangeiros na visita ao PNP (entre
abril e outubro) de 2017, revelaram que a taxa mais elevada foi de 40,9% por motivo de
lazer ou férias, e 26,4% para visitar familiares/amigos (grédfico 4). Os principais motivos
do segmento que visitou a regido em lazer ou férias foram: ser um destino de cidade e de
estadia curta, 28% dos inquiridos; Sol e o Mar, 23% dos inquiridos; vontade de visitar a
regido de carro, 11% dos inquiridos; desfrutar da natureza, 10% dos inquiridos;
gastronomia e vinhos, 9% dos inquiridos; eventos culturais, 3% dos inquiridos; concertos
ou festivais, 3% dos inquiridos; religido, 2% dos inquiridos; evento desportivo, 2% dos
inquiridos; compras, e outras razdes que nao foram especificadas, 9% dos inquiridos. No
segmento de negdcios os motivos foram: exercer a profissao, 39% dos inquiridos, reuniao
de negocios, 32% dos inquiridos, semindrios/conferéncia/congresso, 10% dos inquiridos,
vendas, 8% dos inquiridos, investigacdo/ensino/consultoria, 3% dos inquiridos,

participacao em feira, 2% dos inquiridos, e por ultimo outros, 7% dos inquiridos.

Y Fonte: IPDT. (2018). Perfil dos turistas do Porto e Norte de Portugal. Verdo IATA 2017. Instituto de
Planeamento e Desenvolvimento do Turismo. Disponivel em: http://travelbi.turismodeportugal.pt/pt-
pt/Paginas/perfil-dos-turistas-do-porto-e-norte-de-portugal-verao-2017.aspx
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Gréfico 5 - Mercados emissores de turistas Internacionais do PNP
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Fonte: IPDT (2018), adaptado.

Os principais mercados emissores de turistas internacionais para o PNP, foram a
Franca, Suica e Espanha com cerca de 54% da quota de mercado (gréfico 5). E de realcar
que no segmento dos turistas em visita a familiares e amigos destaca-se o mercado
francés e suico, o que pode estar ligado a elevada imigracdo portuguesa nestes paises.

Este estudo também indica que a cidade do Porto foi a op¢do mais escolhida como
local de alojamento com uma percentagem de 51% dos turistas respondentes, seguindo-
se de Vila Nova de Gaia, 10% dos respondentes, Braga, 7,8% dos respondentes, Viana do
Castelo, 5,9%, dos respondentes. Guimardes 5,6%, dos respondentes, Povoa do Varzim,
3,4% dos respondentes, Maia, 4% dos respondentes, e Matosinhos, com 3,2% dos
respondentes. Em média pensa-se que cada turista possa ter despendido 568 euros,

porém o consumo médio global do grupo terd sido de 1005 euros.

Tabela 4 - Faixas étarias dos Turista no PNP 2017

Idades Percentagem de turistas no PNP
18 anos ou menos 1%
19-25 anos 16%
36-30 anos 16%
31-40anos 21%
41-50 anos 22%
51-60 anos 14%
61-70 anos 8%
mais de 70 anos 2%

Fonte: IPDT (2018), adaptado.

A tabela 4, refere a faixa étaria dos turistas internacionais inquiridos de visita ao

PNP, em que 53% apresentava idades compreendidas entre 0s 19 e 40 anos, seguindo-se
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36% com turistas com idades entre 41 e 60 anos. A média de idades globalmente, foi de
40 anos, e ndo se verificou uma grande discrepancia que fosse significativa entre os
grupos etdrios, no entanto podemos assinalar que os grupos de 18 anos ou menos, e os de
mais de 70 anos sio o grupo com percentagens mais baixas nos meses estudados (IPDT,
2018).

O turismo do Porto e Norte de Portugal é uma das entidades, que promove o
turismo na cidade do Porto. Tem sob a sua dependéncia as lojas interativas de turismo,
entre as quais, a principal que se situa no aeroporto Internacional Francisco Sd Carneiro
(Turismo de Portugal, 2018), que recebe cerca de 9,4 milhdes de passageiros por ano',
situado a 15 quilometros do centro da cidade, tendo acessos a transportes publicos
(metro e autocarros) e acesso rodovidrio.

Estas lojas interativas receberam 143.099 visitantes, em 2017, e permitem
interligar a tecnologia ao destino, e dar a conhecer o destino de forma mais interativa. A
plataforma Lit" registou mais de 10 milhdes de interacdes das quais 68 mil foram
interacdes realizadas em lingua portuguesa; mais de 247 mil fotos enviadas aos
respetivos utilizadores; 4.389 mil eventos publicados e ainda 1.242 mil noticias
divulgadas. Relativamente as pesquisas na plataforma incidem em: procurar com 45% (o
que fazer, seguido de onde comer e onde ficar); agenda 25% (Cultura, Exposicio e
Musica); transportes 16% (local, sociedade e cultura) e as noticias com 14% (Caves Vinho
do Porto, Fundacio de Serralves e o Paldcio da Bolsa), (Associacio de Turismo de Porto
e Norte de Portugal, 2018).

A oferta turistica da cidade ¢ variada o que permite dar resposta a categorias
distintas e especializadas, como por exemplo, ao turista de golfe, de enoturismo, de
cultura e paisagismo, propostas que sdo divulgadas cada vez mais com recurso as novas
tecnologias (Camara Municipal do Porto, 2018).

Neste sentido, a Associacdo de Turismo do Porto e Norte (2018), apresenta os
valores do impacto que os meios utilizados para divulgar e promover o destino tiveram

em 2017, no més de fevereiro, nas redes sociais: no Facebook foram contados 1 milhdo

19 Fonte: Repuiblica Portuguesa (2018), disponivel em: http://www.portugalin.gov.pt/, consultado a 27 de
fevereiro de 2018.
1 Plataforma Lit, sdo os TOMI disponiveis na cidade.
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de gostos, 67.732 comentdrios e 1.393 publicacdes, e no Instagram 140 interacdes por

cada publicacao e em média 1.7000 impressoes.

3. A tecnologia e a experiéncia turistica

As transformacoes tecnologicas no turismo sdo cada vez mais rdpidas, pois o
turista assumiu um papel de lideranca no uso da tecnologia, tornando o recurso nao
digitalizado menos apelativo sem o acesso ao mundo digital, modificando assim a forma
como é percecionada a experiéncia turistica (Beliatskaya, 2017; Martin, 2017).

A informacao é um elemento chave para o turismo: verifica-se na divulgacao, na
pesquisa, na andlise, na aplicacdo e na comunicac¢ao. Nos servicos turisticos incidem: no
alojamento, nos transportes, nas atra¢oes, nos museus, nos pacotes turisticos, entre
outros. Deverd estar disponivel para os turistas, pois existe a necessidade de obter,
frequentemente, esclarecimentos sobre os destinos turisticos. As tecnologias de
informacdo e comunicacdo permitirdo as organizacOes turisticas, melhorar a
comunicacdo entre a oferta e a procura, desenvolvendo canais mais eficazes face a uma
sociedade cada vez mais competitiva (Ramos, 2010; Beliatskaya, 2017).

Inicialmente a tecnologia no turismo, foi considerada uma mais valia para
aprimorar a experiéncia turistica (a um local ou museu), no ambito das novas tecnologias
de informacao e comunicacdo, e concentrava-se na pesquisa, para ajudar os visitantes a
ter acesso a informacoes sobre as exposicoes ou locais de interesse, relativamente e para
a planificacdo da viagem/visita, e ainda durante a visita ser possivel de guardar
informacdes, e partilhar opinides apds a visita (Kuflik, Wecker, Lanir, & Stock, 2014).

Tabela 5 - Informacdes turisticas necessdrias

Procura/ turistas Sobre destinos turisticos, acessibilidades, disponibilidade
alojamento, tarifas, consulta de informacio geografica e de
meteorologia.
Oferta e transportes Pesquisa e analise sobre as empresas, consulta de opinides de
outros turistas, intermedidrios e concorrentes.
Intermedidrios Tendéncias do mercado turistico, destinos turisticos,
facilidades, disponibilidades, tarifas, pacotes turisticos.
Marketing dos Destinos Turisticos Acesso a informacdo das tendéncias no setor, dimensio e

origem das receitas turfsticas, politicas e planos de
desenvolvimento.

Fonte: Ramos (2010), adaptado.
As quatro necessidades refletidas na tabela 5, evidenciam a importancia que a

internet, as TIC, e os novos desenvolvimentos na comunicacio, tornaram uma tarefa

mais fdcil e eficaz na partilha das informacoes turisticas (Ramos, 2010).



As tecnologias tém desempenhado um papel decisivo ndo s6 para a
competitividade das organizacoes de turismo, mas também para a experiéncia dos
turistas. A grande maioria da pesquisa de informacoes de viagem e reservas e
pagamentos durante a fase de preparacdo de uma viagem ¢ feita através da internet. O
mesmo ocorre durante a viagem, a internet, os telemoveis e outras tecnologias fornecem
aos viajantes, informacoes pertinentes por vezes esséncias a viagem, das mais diversas e
lteis devido a facil acessibilidade e ligacdo (Huang et al., 2017; Kim et al, 2015).

Segundo Carlos Romero Dexeus (2017), o recurso a tecnologia é uma constante no
turismo, tanto a nivel da sua utilizacao, dos servicos e produtos, como a utilizacao pelo
proprio turista. O autor defende que o acesso online pelo turista incide: nos destinos, nos
intermedidrios, nos transportes, no alojamento, nos restaurantes, e noutros servicos
turisticos. Este acesso ocorre antes, durante e depois da viagem, sendo um desafio para
criar estratégias de marketing, influenciadas pelas tendéncias tecnologicas e desejo de
inovacio (Dexeus, 2017). Neste sentido, a tecnologia veio modificar significativamente a
forma como € percecionada a experiéncia turistica, que abrange os individuos, o espaco,
produtos, servicos, possui um cardter dinamico por si so, e cada vez mais o envolvimento
do consumidor, e a cocriacao, refletindo maior relevancia para a promoc¢ao do destino. A
experiéncia ¢ caracterizada como uma atividade subjetiva e cognitiva de um individuo,
onde este adquire conhecimentos e competéncias no envolvimento ou exposi¢do a um
evento especifico, ligando as emocdes, sentimentos e sensacoes (Neuhofer, Buhalis &
Ladkin, 2014; Beliatskaya, 2017).

Uma das consequéncias do avanco tecnoldgico, incidiu na digitalizacdo dos
textos, dudio, video e nas imagens, 0 que significa que o conteudo pode ser visto e
consumido em diferentes formatos digitais e em varios/diversos dispositivos moveis
(Sdnchez, Barceld & Cabezuelo, 2017). O setor do turismo recorre a utilizacdo da imagem
para promover os destinos e atrair novos turistas, e na atualidade, a partilha dessas
imagens ¢ feita maioritariamente através das redes sociais pelos proprios
turistas/visitantes que tiram fotografias das suas experiéncias e partilham no mundo
digital (redes sociais, sites turisticos, entre outros), o que permite influenciar a decisio
de outros potenciais turistas relativamente a escolha do destino (Santos, Cabral, Gosling
& Christino, 2017). A visualizacdo de imagens de destinos turisticos nos mais diversos

suportes tem exercido grande influéncia na tomada de decisao de um destino turistico
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por parte do turista (Cunha, 2009). O recurso a tecnologia pode transformar uma
experiéncia de turismo convencional numa melhor e mais apelativa experiéncia turistica
(Neuhofer et al., 2014; Beliatskaya, 2017).

Segundo Noémi Marujo (2016), a experiéncia turistica implica duas fases: a fase da
experiéncia turistica de topo que relaciona a experiéncia das atracoes turisticas no local
sendo as principais motivacoes turisticas e a fase das experiéncias consumidoras de
apoio, que consiste na experiéncia de consumo de necessidades bdsicas por parte do
turista (Marujo, 2016).

Segundo a investigacdo de Georgia Santos, Bruna Cabral, Marlusa Gosling e
Juliana Maria Magalhdes Christino (2017), é possivel ter acesso a informacoes
relativamente a forma como o turista perceciona o destino, através da utilizacao das suas
redes sociais, interpretando a forma como comunica com 0s seus contactos na internet
sobre o destino visitado e, também, com a pegada digital dos destinos que visita, como
por exemplo, no check-in do hotel, numa atracao turistica, na utilizacdo do cartdo de
crédito (registo), entre outros. O perfil do Facebook ou uma pesquisa no motor de busca
da Google, deixa uma pegada que indica o trajeto do turista desde a decisdo de compra
de uma viagem ou a partilha de um destino com o0 seu grupo de amigos ou familia.
Enquanto este viaja, demonstra os seus pensamentos/percecao do destino, estadia,
durante a suas publica¢des em tempo real, transmitindo opinides online através dos seus
comentdrios e sashtags (Santos et al., 2017).

A tecnologia pode ser utilizada de inumeras formas, e uma das caracteristicas que
mais beneficia o turismo € assente na andlise dos dados (pegada digital) que pode ser
feita, durante o recurso a internet por parte do turista, na jornada do consumidor (figura
2).
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Figura 2 - Jornada do consumidor

Inspiragao
Pés-visita Decisdo/
Planeamento
Experiénci Reservas e
Xple e] o compras(viagem
i /alojamento
Chegada ao Viagem
destino

Fonte: Camara Municipal do Porto (2018), adaptado.

Neste sentido € importante salientar que a ATP e a marca Visit Porto,
apresentaram uma proposta de valor no plano de marketing da cidade para os turistas,
associados ao objetivo de proporcionar ao turista o apoio a decisao e planeamento da
viagem, e uma melhor experiéncia no destino. Esta proposta engloba sinergias entre 4
dimensoes: a tecnologia, a humanizacao, a territorialidade e o contexto. Desta forma,
existe uma ligacdo entre as entidades do setor, a rede local e regional de prestadores de
servicos e a extensao de servicos que administra as experiéncias no destino, reservas e
compras de tours e atividades, como por exemplo no alojamento, e nos momentos
prévios de inspiracdo/decisdo/planeamento com a oferta de conteudos e servicos online
disponiveis, para que o consumidor consiga tomar a melhor decisdo e planear a sua
viagem e percecionar, a partir das suas motivacoes, as multiplas experiéncias que pode
realizar no destino (Camara Municipal do Porto, 2018). Para a que os turistas possam
sentir satisfacdo na escolha do destino, ¢ preciso ter em consideracao quatro fatores na
informacdo disponivel: a qualidade da informacdo, a veracidade das fontes de
informacao, a interatividade, e a sua acessibilidade (Yoo, Goo, Huang, Nam & Woo, 2016).

Os individuos que viajam para o mesmo destino, partilham alguns aspetos em
comum e algumas diferencas, pois existem um conjunto de varidveis comuns (ndo
apenas de circunstancia), nas suas respostas direcionadas na fase durante da estadia,

mas também as respostas ligadas a informacdes na fase antes da viagem. Essa
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complexidade pode ser segmentada usando a distin¢cdo entre pré-viagem, durante a
estadia e as predisposicoes no destino, bem como as circunstancias e recursos
antecedentes (Diaz-Meneses, 2017).

Segundo o mesmo autor, existem diferentes fases da experiéncia tecnologica no
turismo, a pré-viagem, a primeira fase que consiste na panificacdo da viagem e na
pesquisa que recorre a dispositivos digitais e redes sociais, entre outros; a segunda fase
que revela as decisoes, avaliacoes e informacdes, tais como: se existe conexdo a internet,
sendo um elemento fundamental para a estadia do turista da atualidade; e a terceira fase,
relacionada com as predisposicoes no destino, como as tendéncias turisticas e
caracteristicas psicologicas inerentes ao individuo, nomeadamente o acesso ao Wi-Fino
destino, ou seja, as circunstancias da estadia, a experiéncia anterior do destino, e o
historico sociodemografico dos visitantes adiciona mais variedade e complexidade a
forma como a experiéncia é percecionada (Diaz-Meneses, 2017).

Noutra perspetiva da experiéncia turistica, apresentam-se trés aspetos que a
influenciam durante a propria experiéncia do turista; elementos que estdo fora do
controlo do individuo: os aspectos fisicos que envolvem a capacidade do espaco, 0s
elementos do destino, os aspectos sociais que influenciam a experiéncia, e a influéncia
dos produtos e servicos que dizem respeito a fatores como a qualidade do servico,

atividades de lazer disponiveis e os tipos de produtos turisticos disponiveis (Cutler, 2015).

Figura 3 - Modelo conceptual da experiéncia turistica
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Fonte: Cutler & Carmichael (2010); Culter (2015); Marujo (2016), adaptado.

O modelo concetual da experiéncia turistica (figura 3), defendida por diversos

autores, indica trés aspetos influenciadores (fisicos, sociais, produtos e servicos), que
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incidem na experiencia turistica, sobre a pré-viagem, durante a viagem e a pos-viagem
(ligado as memorias desta), que consoante a pesquisa e organizacio da viagem criard
motivacoes e expetativas relativas ao destino e a experiéncia em si, e que poderd levar a
satisfacdo ou insatisfacio do turista (Cutler & Carmichael, 2010; Culter, 2015; Marujo,
2016). Relativamente ao dominio pessoal, é importante ter em conta o segmento a que o
turista pertence, para se perceber as suas motivacoes e necessidades (Karimil & Pirasteh,
2015).

Nesta investigacdo, a avaliacdo da satisfacao da experiéncia turistica incide nos
turistas pertencentes a Geracdo 7, na cidade do Porto, nas duas fases da experiéncia
turistica: antes da viagem e durante a viagem, em que a utilizacdo da tecnologia pode

levar a satisfacao ou insatistacao relativamente ao destino.

Tabela 6- Fases da Experiéncia Turistica

Antes Durante
Pesquisa Acesso a informacdes complementares
Organizacao Registo de momentos
Reservas Interatividade
Métodos de pagamento Métodos de pagamento

Tecnologia disponivel
Fonte: Elaboracio propria

Nas duas fases da experiéncia turistica (tabela 6), a primeira fase, o antes da
viagem, incide em: onde o turista recolhe informacoes sobre o destino, para saber os
locais mais interessantes a visitar, como recolhe informacoes e efetua reservas sobre o
alojamento, seguranca, quais os transportes publicos que poderd utilizar durante a sua
experiéncia, e tudo o que podera ser util para a organizacdo da viagem. A internet ¢ a
principal fonte de informacdo disponivel e por isso a pesquisa de informacdo torna-se na
tarefa que leva mais tempo, utilizando este meio e as tecnologias que lhe estdo
associadas (Ramos, 2010; Cutler & Carmichael, 2010; Culter, 2015; Marujo, 2016; Diaz-
Meneses, 2017). O durante a viagem, onde o turista pode querer complementar a
informacdo ja pesquisada na fase anterior ou saber, por exemplo, qual o caminho mais
perto que precisa de percorrer para chegar ao lugar pretendido, quais sdo os pontos
turisticos, os museus ou o0s restaurantes mais perto do local onde se encontra naquele
momento, entre outras informacoes uteis que podem enriquecer a sua estadia. As appse
o recurso aos dispositivos moveis cria interatividade com o local, bem como permitem o
registo de momentos e partilha nas redes sociais (Cutler & Carmichael, 2010; Culter, 2015;
Marujo, 2016; Diaz-Meneses, 2017).



4. Tecnologia
4.1. A tecnologia no turismo do Porto

O progresso e revolucdo tecnoldgica vieram modificar o dia a dia, a tecnologia
passou a ser parte integrante da vida quotidiana, através da internet movel, dos sistemas
de navegacdo (GPS) e dos smartphones, as pessoas encontram-se constantemente
ligadas ao mundo digital. A internet veio modificar a forma como os turistas pesquisam,
exploram, reservam e experienciam as viagens. Com efeito, a industria turistica tem de
adaptar-se as tendéncias das novas tecnologias para adequar as suas estratégias de
marketing e a forma como providencia os seus servicos (Tutek, 2015; Raun, Ahas & Tiru,
2016). Passou a ser um elemento nuclear da experiéncia turistica ao longo da cadeia de
valor e da jornada do consumidor, permitindo novos modelos de relacao com visitantes,
e potencializando drivers de criacdo de valor do big Data (Camara Municipal do Porto,
2018).

A diversidade dos meios tecnoldgicos implementados no turismo como os sitios
de destinos e de ageéncias turisticas, blogues, sitios de opinido e as redes sociais,
tornaram-se ferramentas no setor do turismo, que incidem sob a forma de viajar dos
turistas, transformando-se em agentes que comunicam 0S Servicos aos outros
consumidores, ou seja, sdo novas fontes de divulgacdo de informacdo para outros
viajantes. Foram estabelecidas novas estratégias de marketing mais complexas,
proporcionando a avaliacdo dos consumidores através de sites como o fripadvisore o
booking, influenciando significativamente o comportamento de novos consumidores. Os
turistas podem estar interligados a outros turistas, descobrindo novas informacoes do
destino ou de novos locais para viajar, através da tecnologia movel disponibilizada que
ajuda a pesquisa e partilha de conteido em qualquer lugar e a qualquer hora (Huang et
al., 2017).

A tecnologia no turismo pode ser identificada através de quatro atributos chave:
a informacao, a acessibilidade e a personalizacdo, que interagem com a utilidade e a
percecdo do papel da tecnologia. A informacao ¢ a combinacao entre a informacao de
qualidade e a informacao fidedigna que é transmitida online como por exemplo, nos
websites turisticos. A acessibilidade ¢ o nivel de acesso que cada turista/viajante tem e o

seu trafego online. A interatividade facilita acoes imediatas dos turistas quando recorrem



as tecnologias do destino no momento, por exemplo, através do feedback proporcionado
pela caixa de didlogo de um assistente virtual (chatbox). Finalmente a personalizacio, é
a capacidade que cada turista possui para encontrar e personalizar a sua propria viagem
(Huang et al., 2017).

Segundo uma técnica superior do departamento municipal de Economia, Turismo
e Comércio do Porto, a Associacao de Turismo do Porto, desenvolve diversas a¢des para
adivulgacao e promocdo do destino Porto, recorrendo a diversos meios de comunicacao.
Recorrem, em particular, as redes sociais como por exemplo, o Instagram. Outra forma
de divulgacao das ofertas dos produtos e servicos da cidade, sdo os videos da campanha
“Authentic Porto”, bem como a promocao de informacdo online nos mercados
considerados como estratégicos. Recorrem aos dados dos visitantes com recurso ao Big
data, como por exemplo nas pesquisas dentro do site oficial de Turismo do municipio do
Porto, e ainda pelas questoes colocadas nos postos de Turismo presentes na cidade para
identificar as necessidades dos turistas e poder adaptar novos conteidos (Camara
Municipal do Porto, 2018).

No ambito das tecnologias no turismo, o orador Rodrigo Martinez, na conferéncia
da Fiturtech2018, defende que existe uma forte ligacdo entre as novas ofertas
tecnologicas e a intencao de transmitir a ideia que a tecnologia possibilita a resposta aos
sonhos de cada individuo, apela ao sentimento de que nada € impossivel através do uso
da inteligéncia artificial, da utilizacdo de data, implementacdo da internet of things,
robos, assistentes virtuais através de aplicacoes, chatbots, realidade virtual e a realidade
aumentada entre muitos outros (Martinez, 2018). No que diz respeito a cidade do Porto,
¢ possivel usufruir da utilizacao da realidade virtual, para visitas virtuais® e da realidade
aumentada em diversos locais. Gretzel, Sigala, Xiang e Koo (2017), identificaram trés
destinos que integram novas tecnologias, aplicadas ao setor do turismo, as
infraestruturas existentes por forma contribuir para uma melhor experiéncia dos
turistas:

- Barcelona, que dispde de paragens de autocarros interativas onde se pode
consultar informacoes turisticas, os hordrios, bem como utilizar portas USB com o

proposito de carregamento de dispositivos moveis;

2Fonte: Camara Municipal do Porto (2018), disponivel em: http://visitasvirtuais.cm-
porto.pt/visitavirtual.php, consultado a 6 de marco de 2018
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- Brisbane, implementou mais de 100 beacons em diversos locais de interesse,
com o intuito de transmitir informacoes aos turistas através dos acessos aos seus
dispositivos maoveis, caso estes se encontrassem dentro de zona da acao do beacon,

- Amesterddo, que também utiliza beacons por forma permitir que os painéis
informativos com fins turisticos, utilizem traducdo automadtica em diferentes idiomas.
Também a Amsterdam Arena pretende utilizar sensores para melhorar a gestdo de
multidoes.

Um beacon consiste num dispositivo, que permite a emissao de dados através do
recurso ao Bluetooth. Quando um dispositivo movel deteta um sinal enviado por um
beacon, este interpreta os dados recebidos, com base nessa informacdo calcula a
distancia a que se encontra do beacon e desencadeia uma determinada acdo (Ding-Yu,

Wang, & Hsu, 2016.)

Figura 4 - Exemplifica¢io da tecnologia Beacon
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Fonte: Ding-Yu, Wang & Hsu (2016), adaptado.

A figura 4, reflete o processo da difusdo da informacao transmitida com recurso
aos beacons e a forma como a acdo € processada. Esta tecnologia é considerada mais
precisa que o recurso o GPS, uma vez que transmite a informac¢do numa drea entre 2-100
metros. Os beacons possuem vantagens na localizacdo e no processo de pagamentos

maveis, estes interligam os canais virtuais e os objetos fisicos (Ding-Yu et al., 2016).
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A cidade do Porto, implementou um projeto com a utilizacdo de beacons, no
centro comercial Via Catarina, em que foi utilizada uma base de dados do departamento
de Turismo para fornecer as lojas a capacidade de transmitir sinais de ofertas especiais
(promocoes) e outros alertas para os clientes que se encontram nas proximidades
(Liberato, Alén-Gonzdlez & Liberato, 2018).

A utilizacao de infraestruturas urbanas existentes como espaco de interacao entre
objetos e a gestao/criacao de informacao, pode ser uma solucdo de mobilidade integral
para o desenvolvimento de aplicac¢des destinadas a facilitar o envolvimento do visitante
com o destino e melhorar a qualidade da sua estadia e suas experiéncias. Os destinos
turisticos que recorrem a tecnologia sao capazes de influenciar e melhorar a qualidade
das experiéncias turisticas, pois a informacado que € guardada nas bases de dados destes
permitem saber como os turistas recebem a informacao, utilizam os recursos e avaliam
0s pontos de interesse de um destino turistico, sendo um dos aspetos mais importantes
para apoiar novas decisdes no mercado e para os gestores da drea urbana, na tomada de
decisoes coerentes e informadas (D’Aniello, Gaetta & Reformat, 2017).

A utilizacdo de recursos tecnologicos tem como vantagens o incremento da
sustentabilidade da cidade, reducao dos custos e a melhoria da qualidade de vida dos
seus cidaddos, permitindo transformar o destino num destino inovador, com tecnologia,
através do desenvolvimento sustentdvel pormovendo a gestdo eficaz dos recursos,
tornando o destino competitivo no mercado, através do incremento da qualidade da
experiéncia turistica, da interacio e integracio e da sua acessibilidade (Huang et al.,
2017).

Na atualidade através da informacao proporcionada pelo rasto da pegada digital
do utilizador, é possivel identificar o perfil dos turistas/visitantes, e em tempo real criar
um plano de oferta que se adequa a cada utilizador, sem o mesmo estar consciente disso,
com recurso aos dados deixados pelo seu trafego (Liang, Schukert, Law & Masiero, 2017).

Uma das formas de analisar o perfil do turista e dos potenciais turistas da cidade
do Porto € feito através do registo de acesso ao Portal Oficial de Turismo, onde € possivel
consultar as informacoes sobre a cidade, pontos de interesse turistico, informacao
gastronomica, alojamento, sistema de transportes e apresentacao dos produtos turisticos
existentes, assim como a agenda dos eventos (Associacio do Turismo Porto e Norte,
2017).



Segundo a investigacdo do barémetro do Porto (2017), sobre a procura digital do
destino, foram registados e analisados 0s acessos ao portal oficial do Turismo, e o perfil

dos utilizadores (Associacdo do Turismo Porto e Norte, 2017).

Gréfico 6 - Acessos ao Portal oficial do Turismo do Porto

W Nacionais ™ Internacionais

Fonte: Associacio do Turismo Porto e Norte (2017), adaptado.

No gréfico 6, verifica-se que 30% sao acessos nacionais e 70% internacionais, o

que revela um grande interesse pelo destino por parte dos cibernautas internacionais.

Grdfico 7- Acessos ao Portal Digital do Porto
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Fonte: Associacio do Turismo Porto e Norte (2017), adaptado.

No gréfico 7, podemos verificar os dados relativos aos acessos ao portal digital do
Porto, em que no 1° semestre de 2017, registou 349.254 acessos ao portal, em que 74%
foram novos visitantes, desses 59,54% acederam por computador, 33,7% por telemovel e
7% usando o tablet. A maioria dos acessos foi realizado por utilizadores do sexo feminino

com (61,89%) e 38,11% por parte masculina.
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Grdfico 8 - Acessos (faixa étaria)
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Fonte: Associacio do Turismo Porto e Norte (2017), adaptado.

O grafico 8, revela a faixa etdria, destacando-se os utilizadores com idades

compreendidas nos grupos etdrios dos 25-34 e 35-44, com os valores mais elevados.

4.2. Acesso a internet de forma gratuita

A forma como o individuo se comporta e interage com a sociedade em seu redor
registou alteracoes, dando cada vez mais valor ao mundo digital (Techatassanasoontorn
& Thaiprasert, 2013).

O turista atual da grande relevo a ligacOes a internet movel pois trata-se de um
recurso necessdrio na utilizacdo dos seus dispositivos moveis, das suas aplicacoes
moveis e da utilizagdo das redes sociais no destino, entre outras funcionalidades. Veio
possibilitar novos meios e modelos digitais, tais como, as agéncias de reservas online,
novos métodos de pagamento, e novos métodos de pesquisa, entre muitas outras
inovacoes (Martin, 2017).

Segundo o Relatorio do Progresso Digital na Europa, que analisa os valores do
indice IDES de 2017" (Indice de digitalidade da economia e da sociedade), Portugal ocupa
0 15.2lugar de progresso digital, tendo melhorado a sua pontuacdo em todas as categorias
(conectividade, capital humano, utilizacdo da internet, integracio das tecnologias
digitais e servicos publicos digitais), com excecdo dos servicos publicos digitais. O
aumento mais significativo registou-se na adocio da banda larga fixa e mdvel (no setor
da conectividade), e ainda na utilizacio das tecnologias digitais por parte das empresas,

que aumentaram a utilizacdo das redes sociais e a aplicacdo da faturacdo eletronica.

¥ Fonte: European Commission (2017). Relatério do Progresso Digital na Europa. European Commission.
Disponivel em: https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/desi, consultado no dia 18 de novembro de
2017.
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Verificou-se ainda uma elevada taxa de utilizacdo de tecnologias para a partilha de
informacoes e a identificacdo por radiofrequéncia, o que demonstra medidas de
adaptacao a nova realidade digital e o seu consequente impacto na sociedade.

O acesso a internet apresenta um crescimento exponencial (grafico 9) o que

demonstra a sua importancia crescente na sociedade (Smith, 2017).

Grdfico 9 - Acesso a internet a nfvel mundial
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Fonte: Smith (2017), adaptado.

Milhoes

O acesso e a utilizacdo da Internet tornaram-se numa constante, os dispositivos
tecnologicos sdo cada vez mais fdceis de transportar, e possuem mais funcoes
associadas. Dos telemdveis aos assistentes digitais com funcoes variadas, tais como,
utilizacdo do e-mail, mdquinas de fotografias incorporadas, GPS, download de musicas,
alcancando dreas como automoveis com acesso a rede e um novo conjunto de redes de
banda larga movel, que permitem a comunicacdo sem fios, estimulando o
desenvolvimento de servicos baseados em localizacdo mais sofisticados que utilizam o
GPS (Mackay & Vogt, 2012).

Com efeito, a designacido A/ways Best Connected (ABC) em qualquer lugar, a
qualquer momento, a qualquer hora faz todo o sentido porque podemos afirmar que a
Internet é uma das necessidades mais importantes para a mobilidade do turista
(Almobaideen, Krayshan, Allan & Saadeh, 2017).

Segundo a ANACOM"Y, Portugal no 3¢ trimestre de 2017 registou 3,5 milhoes de
subscritores de banda larga fixa (ADSL, 4G, Cabo-HFC, fibra otica), em que mais de 77

mil sdo de fibra otica, e tendo em média 98G de trafego mensal, dos seguintes operadores

4 Fonte: ANACOM (2018), disponivel em: http://www.anacom-consumidor.com/estatisticas-
indicadores-servicos, consultado a 16 de abril de 2018.



Cabo Visao/NOWO, Vodafone, NOS, MEO, entre outros. Porém ¢ de salientar que, em
relacdo ao acesso de banda larga mével(4G), sdo 6,95 milhdes de utilizadores, com o
trafego mensal em média de 2,5G, em que 8,5% do acesso a internet é feito pelo portétil
e tablet e os restantes 91,5% através do telemovel.

Alguns autores defendem que, para que a experiéncia do turista tenha mais valor
no destino, e que seja mais diversificada em termos de oferta, tém de disponibilizar
internet gratuita, tanto em locais publicos como privados, associando produtos e
servicos que utilizem meios tecnologicos e meios digitais (Almobaideen et al, 2017).

Uma forma simplificada de usufruir de internet sem fios gratuitos em qualquer
zona do Porto, € através da ligacao automatica do smartphone a rede Wiman®, composta
por utilizadores que partilham o seu proprio Wi-Fi. Desta forma, o utilizador pode
beneficiar de diversas redes internet wireless gratuitas. A rede Wiman ¢é, entdo, um
software de apoio a todo o processo de pesquisa e transmissdo de redes Wi-Fi, o que
pode contribuir para aumentar a experiéncia positiva do utilizador durante as suas férias
na cidade do Porto, através da possibilidade ABC (Wiman,2018). Outra alternativa para
aceder a internet gratuita na cidade € através dos 19 postos de Wi-Fi disponiveis, sendo
que a sua localizacdo estd indicada no mapa turistico oficial, VisitPorto', e as suas
localizacoes estdo inseridas em diversos pontos estratégicos para o uso turistico (tabela
7).

Tabela 7 - Localizacao dos postos de Wi-Fi

Avenida do Brasil Parque do Paldcio de Cristal Praca de Carlos Alberto
Avenida dos Aliados Praca da Ribeira Praia de Matosinhos
Casa da Musica Praca de Francisco Sa Carneiro Praia do Castelo Queijo
Fonte Leoes Praca de Lisboa Rua das Sobreiros
Largo do Terreiro Praca D.Jodo Rua Armazéns

Parque da cidade Praca da Liberdade

Parque do museu de Serralves | Praca da Cordoaria

Fonte: http://www.visitporto.travel, consultado a 08-04-2018.

O acesso a internet permite que os turistas tenham acesso as camaras webcam ao

vivo do Porto', via steamingpor exemplo, situadas na Ribeira, com um campo de visdao

> Fonte: Wiman (2018), disponivel em: https://www.wiman.me/portugal/free-wifi-porto, consultado a
30 de marco de 2018.

16 Fonte: Visit Porto (2018), disponivel em: http://www.visitporto.travel, consultado a 08 de abril de 2018.
" Fonte: Visitar Porto (2018), disponivel em: http://www.visitar-porto.com/pt/imagens-videos/video-ao-
vivo.html, consultado a 10 de julho de 2018.
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para o rio Douro até Vila Nova de Gaia, o que pode influenciar positivamente a visita ao

local do turista.

4.3. Realidade virtual e aumentada

O desenvolvimento tecnologico, da internet e dos seus utilizadores veio tornar a
representacdo do mundo real e a imaginacdo, possiveis de manipular e tornarem-se
interativas, surgindo a criacdo de ambientes tridimensionais interativos (em tempo real,
ou seja, no ato de observacdo) através da realidade virtual, que veio tornar possivel a
realidade aumentada (Pereira, Geleilate, Leocadio & Gomes, 2013).

Segundo Salvatore Monaco (2018), as tecnologias no turismo tém cada vez mais
campos emergentes, direcionados a experiéncia turistica, como por exemplo, a ascensao
da realidade virtual como forma de mobilidade interferindo na equacdo entre turismo e
o movimento fisico. Este autor defende que nos encontramos no inicio de uma mudanca
na percecdo tradicional do turismo em favor de uma mobilidade virtual, possibilitada
pela disseminacio dos meios de comunicacao e dispositivos digitais (Monaco, 2018).

A Realidade Virtual (RV) é uma tecnologia que permite que os seus utilizadores
visualizem um cendrio simulado e interativo (no sentido em que o utilizador pode
modificar o ambiente virtual, e movimentar os objetos virtuais com o recurso de sensores
e outros dispositivos); ndo obstante, esta tecnologia nio permite interacio entre o
utilizador e o mundo real (Martins, Malta & Costa, 2015). A RV possui trés caracteristicas
principais: a interacdo, imersao e a imaginacdo, tornando possivel assim, a criacdo de um
ambiente virtual onde se pode visualizar e interagir através de canais tridimensionais ou
através da tecnologia 3D. Pode ser um meio para a promocao de acoes e campanhas de
marketing turistico, através de dispositivos de RV, sendo possivel simular imagens e
ambientes grdficos, oferecendo assim uma experiéncia imersiva e interativa, originando
uma diversidade de experiéncias relativas ao setor (Oliveira & Correa, 2017).

Oliveira e Correa (2017), apresentam trés exemplos onde a realidade virtual é
utilizada no turismo para completar a experiéncia dos seus visitantes:

- O hotel Marriott Hotels Virtual Travel Teleporter, nos Estados Unidos que
adaptou a utilizacdo da RV numa campanha de marketing em 2014, na sua cadeia
hoteleira, através de uma experiéncia 4D, que possibilitava a viagem virtual dos

hospedes pelo 7Teleporter, uma cabine em que o hospede entrava e tinha a disposicao,



auriculares de ouvido sem fios, ventiladores, aquecedores e um piso vibratorio para a
simulacdo em 4D, onde eram projetados videos em 360 graus, que permitia visitar o
interior dos hotéis Marriott, como o /obby e o Greatroom, além de destinos como Havai
e Londres.

- Aaplicacdo Ascape, uma app de videos em 360 graus que permite que o utlizador
visite virtualmente destinos, e oferece tours virtuais através de um mapa interativo do
mundo, no qual se pode experienciar a RV através de tours guiados e videos das
principais atracoes turisticas dos destinos apresentados. A sua utilizacdo pode ser feita
através dos sistemas operativos Android e i0S, e € possivel utilizar a app com quaisquer
oculos de RV, como o Google Cardboard e o Samsung Gear VR.

- Por ultimo, o Portal Explore GCH Hotel Group: uma empresa de gestao hoteleira
europeia, tendo parcerias com empresas de renome, como 0s hotéis da rede Accor,
Wyndham Hotels & Resorts e I[HG, em 2016, apresentou o primeiro website de hotelaria
utilizando a RV. O website permite visualizar a lista dos hotéis da empresa e outros
contetdos gerais em 360 graus (projetados); o utilizador pode ainda consultar um mapa
interativo, visualizar videos dos hotéis apresentados, com 0 recurso ao computador,
smarphone, ou ainda pela google carboard e Oculus Rift (Oliveira & Correa, 2017).

De acordo com os exemplos apresentados, seguem-se ainda trés casos de Hotéis
no Porto que permitem a visita as suas instalacoes em RV, o Hotel Aliados®™, o Porto
Trindade Hotel", e o Hotel Boavista?. Noutra vertente da utilizacio da realidade virtual
na cidade do Porto € possivel visitar virtualmente outros espacos conforme estd indicado
no site oficial visitas virtuais equipamentos culturais do Porto?, em que ¢ possivel fazer
visitas virtuais nos seguintes locais: Biblioteca Municipal Almeida Garrett, Biblioteca
publica Municipal do Porto, Casa do Infante, Casa museu Guerra Junqueiro, Casa museu
Marta Ortigdo Sampaio, museu Romantico Quinta Macieirinha, Museu do vinho do Porto,
Palacete dos Viscondes de Balsemao, teatro Municipal Campo Alegre e o teatro Municipal

Rivoli.

'8 Fonte: Hotel Aliados (2018), disponivel em: https://www.hotelaliados.com/pt/Hotel-Aliados/Fotos-
Video/Visitas-Virtuais.aspx, consultado a 17 de julho de 2018.

¥ Fonte: Porto Trindade Hotel (2018), disponivel em: http://www.portotrindadehotel.com/visita,
consultado a 17 de julho de 2018.

20 Fonte: Hotel Boavista (2018), disponivel em: http://www.hotelboavista.com/pt/360/, consultado a 17 de
julho de 2018.

2 Fonte: Site oficial visitas virtuais e equipamentos culturais do Porto (2018), disponivel em:
http://visitasvirtuais.cm-porto.pt/ , consultado a 08 de abril de 2018.
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Ao contdrio da RV a realidade aumentada (RA), insere objetos virtuais no
ambiente real, em tempo real, onde existe uma interligacdo entre os elementos virtuais
(em 3D) e reais facilmente utilizados pelos utilizadores (Oliveira & Correia, 2017). Ou seja,
¢ uma tecnologia que permite ao utilizador visualizar a realidade (espaco fisico onde se
encontra) com a inserc¢io de objetos virtuais sobrepostos ou intercalados com o acesso
ao seuredor. O que se acrescenta virtualmente pode ter formato de texto, video, imagem,
dados de GPS, entre outros formatos multimédia (Martins et al., 2015). Permite ao
utilizador ter o sentimento de ligacdo ao espaco que o rodeia, embora possa ter
consciéncia de que esse espaco recorre as tecnologias, através do uso de dispositivos
tecnologicos, podendo enriquecer a sua experiéncia de contacto com a realidade,
permitindo que o utilizador ndo tenha a percepcao de que é transportado para um
ambiente virtual.

A RA possui trés caracteristicas essenciais: a interligacao entre a realidade e os
conteudos virtuais, a interacdo com o utilizador e a insercdo de conteudos 3D ao seu
redor (na realidade circundante) (Martins et al., 2015). No setor do turismo, o recurso a
aplicacdoes de RA por parte dos turistas, pode potencializar a experiéncia turistica,
permitindo personalizar a sua visita e apresentar vdrios pontos de interesse e
conhecimento turistico. Com o advento das tecnologias moveis aplicadas ao turismo, 0s
turistas esperam poder aceder, quando e onde necessitam, a servicos e informacoes em
vdrios dispositivos (Martins et al., 2015). Uma das tecnologias a que o setor recorre € a
Realidade Virtual (RV), como estratégia de venda, para a divulgacio de produtos e
servicos, e estrategias de marketing. Recorrendo também a realidade aumentada para
tornar a experiéncia mais apelativa (Oliveira & Correa, 2017). Para a RA mavel é
necessario a utilizacdo de smartphones, com capacidade elevada do processador, de
recursos multimédia e camara fotografica, que permita, como foi mencionado
anteriormente, ajustar elementos fisicos do mundo real, com informacdo digital,
produzida por computador, tendo como resultado uma visiao enriquecida (aumentada)
da realidade circundante, podendo a informacao disponivel ser continuamente
atualizada através da concecdo e sobreposicio de novos objetos (Martins et al., 2015).

O recurso a RA permite a criacdo de memorias e enriquece a experiéncia do
turista, como por exemplo, a visita a um museu, em que € possivel dar vida as exposicoes

e a historia, tornando-se assim mais apelativa a visita. Permite uma boa relacdo entre o
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espaco fisico, a experiéncia do turista, e os elementos virtuais (tendo cuidado de manter
a veracidade das obras, ou dados histéricos), (Dieck & Jung, 2017).

Foiimplementada uma experiéncia com recurso a realidade aumentada no centro
comercial Shopping Cidade do Porto*, na loja da Zara; a visualizacdo da realidade
aumentada ¢ feita através da aplicacao Zara AR nos dispositivos moveis, a qual funciona
ao direcionar o telemdovel ou tablet para o sinal grafico dentro da loja, como também na
caixa de entrega online, que permite visualizar os manequins a ganhar vida nos écrans
do dispositivo movel, tornando-se assim uma experiéncia diferente para 0s seus
visitantes.

Segundo o jornal online o Observador®, através da app Zappar, da empresa
Massfar, os utilizadores desta app de realidade aumentada, no ambito da festa popular
de S3oJodo, tinham acesso a um postal nos pontos de apoio ao turismo no Porto, em que
com a app e o smartphone, podiam tirar fotografias e adicionar icones como manjericos,
fogo-de-artificio, fitas, sardinhas, entre outros, e lancar um baldo virtual enquadrado
com a realidade ao redor do utilizador, o que permitia ainda registar e partilhar em video

desse momento.
4.4. Sistemas de pagamentos

Com o avanco tecnologico e a Internet, surgiram novos meios de pagamentos
online e sem contacto, servicos e-Wallet (desmaterializacio dos cartdes), que permitem
efetuar pagamentos de forma mais rapida e segura evitando a utilizacao de moeda fisica.
A figura 5, apresenta os sistemas de pagamentos moveis dividido em dois tipos, o sistema

remoto e por proximidade (Gerpott & Meinert, 2017).

2 Fonte: Shopping cidade do Porto, disponivel em: http://www.shoppingcidadedoporto.com/zara-
experiencia-em-realidade-aumentada/, consultado a 31 de abril de 2018.

% Fonte: Noticia do jornal online Observador (2018), disponivel em:
https://observador.pt/2018/06/12/lancar-baloes-pelo-smartphone-a-realidade-aumentada-chegou-aos-
santos-populares/, consultado a 3 de junho de 2018.

24 Massfar ¢ uma empresa de realidade aumentada sediada no Brasil.
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Figura 5 - Tipos de pagamentos moveis

Sistemas de pagamentos moveis

Sistemas de pagamentos remoto Sistemas de pagamentos por proximidade

-Servicos de comunicacdo movel -BlL.uetooh/Beacons
-Pagamentos por chamada

-Pagamentos por sms -Barcode /QR code

-Internet mével -NFC (NFC bank card/label, NFC
-Pagamento direto através do

EREATEY SIM/SD card, NFC smartphone)
-Tranferéncia bancdria por um

clique

-Pagamentos por terceiros

Fonte: Gerpott & Meinert (2017), adaptado.

Os sistemas de pagamento remotos sdo direcionados para efetuar pagamentos
por transferéncias online, e no mercado existem plataformas como a Apple Store, eBay
ou Google Play sendo processadas pelo servico de mensagens curtas recebidas ou
enviadas SMS, chamadas de voz ou pacotes de dados baseados num protocolo na
internet transmitidos através da rede. Além disso, os pagamentos podem ser processados
através do Wi-Fi. Outro tipo de pagamento, pode ser realizado através da internet movel
como os sistemas de transferéncias bancdrias associados aos bancos, que podem ser
através dos seus proprios sites, ou das suas proprias aplicacdoes moveis; surgiram ainda
plataformas que disponibilizam cartoes virtuais, entre outras funcoes em que € possivel
interligar a conta bancdria desde que o banco permita (Gerpott & Meinert, 2017). De
seguida encontram-se indentificados alguns exemplos que podem ser utilizados
atualmente.

A plataforma Paypal®, é um sistema de pagamento eletrénico (internacional),
onde ¢ possivel associar um cartao de crédito ou débito e efetuar uma transteréncia, para
a sua conta Paypal, onde pode criar cartdes virtuais com um plafond definido e uma

validade.

% Fonte: Paypal (2018), disponivel em_https://www.paypal.com/pt/webapps/mpp/pay-online ,
consultado a 20 de junho de 2018.
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O Skrill*® é um banco virtual (internacional), que permite depositar dinheiro e
efetuar compras online, transferir dinheiro e depositos, onde o utilizador s6 consegue
utilizar o dinheiro que tem disponivel na conta virtual.

A nivel nacional existe o MB Way?, é um servico de multibanco, uma aplicacio
movel (Android ou iPhone) que permite realizar transferéncias, pagamentos online e
fisicos (com o recurso ao QR Code ou NFC), gerar cartoes virtuais MB Net, e levantar
dinheiro nas caixas de multibanco. E possivel aceder a aplicacio no computador, no
tablet ou smarphone. E ainda o paysafecard?, um cartdo pré-pago que pode ter um valor
monetdrio de 10, 25, 50 ou 100 euros, que permite fazer compras online, sendo possivel
adquir o cartdo numa loja Payshop ouloja CTT.

Existe ainda outra possibilidade de pagamentos a nivel digital, porém com
caracteristicas diferentes, o recurso a moeda digital Bitcoin®. Esta moeda ndo tem uma
autoridade centralizada ou bancos a servir de intermedidrios. A sua utilizacdo nao
permite a transferéncia de dinheiro, o utilizador compra bitcoins e paga em bitcoins, e
pode ainda transformar as bitcoins em dinheiro verdadeiro (fisico).

No que diz respeito a utilizacao dos dispositivos moveis para efetuar pagamentos
de proximidade sem contato, os dados sdo transmitidos do dispositivo dos clientes para
um receptor (POS) em lojas, por exemplo, através de vdrias comunicacoes de curto
alcance como as tecnologias de bluetooth de baixa energia, leitura do codigo de barras
ou codigos QR, infravermelhos e NFC. A leitura dos codigos requer obrigatoriamente um
smartphonevisto que requer telemaoveis com camara e funcionalidades de digitalizacao
optica do terminal POS (Gerpott & Meinert, 2017).

A utilizacdo do Bluetooh low Enery consiste num dispositivo que permite a
emissao de dados através do recurso ao Bluetooth® e permite a comunicacao sem fios
através da frequéncia de radio entre dispositivos proximos de curto alcance com valores
baixos de consumo de energia. No momento em que um dispositivo movel deteta um

sinal enviado por um beacon, este interpreta os dados recebidos e com base nessa

% Fonte: Skrill (2018),disponivel em https://www.skrill.com/en/siteinformation/about-us/?rid=5915674
, consultado a 20 de junho de 2018.

7 Fonte: MB WAY (2018), disponivel em https://www.mbway.pt/ , consultado a 20 de junho de 2018.

28 Fonte: Paysafecard (2018), disponivel em https://www.paysafecard.com/pt-pt/produtos/ , consultado
a 20 de junho de 2018.

2 Fonte: Bitcoin (2018), disponivel em: https://www.bitcoin.com/ , consultado a 20 de junho de 2018.

3 Fonte: Bluetooth (2018), disponivel em: https://www.bluetooth.com/, consultado a 16 de julho de 2018
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informacdo calcula a distancia a que se encontra do beacon , desencadeando, uma
determinada acio (Ding-Yu et al., 2016), que neste contexto diz respeito ao pagamento a
efetuar apos uma compra.

ANFC (Near Fiel Communication), é uma tecnologia de comunicacao sem fios de
curto alcance entre dispositivos eletronicos, que resulta da identificacdo por
radiofrequéncia (RFID). No entanto, a RFID incide na identificacio enquanto a NFC incide
na interacdo, possui uma configuracao mais rapida e a sua utilizacdo € simplificada para
uma melhor experiéncia do consumidor (Pesonen & Horster, 2012; Bindroo, Saxena &
Khatri, 2017). Esta tecnologia é utilizada através dos smartphones e dispositivos
eletronicos, e permite efetuar pagamentos apenas encostando o dispositivo nos
terminais de pagamento das lojas (Gerpott & Meinert, 2017). Existem cinco dreas onde o
NFC pode ser utilizado nos dispositivos moveis: acesso, fidelidade, pagamento,
configuracdo Bluetooth e Wi-Fi, VisaCard transferéncia, SmartPoster, troca de dados,
provisionamento OTA (Over-the-Air), upload de tickets e recarga de dinheiro (Pesonen
& Horster, 2012).

Juho Pesonen e Eric Horster (2012), apresentam trés modelos de operacio com
NFC: a transferéncia peer-to-peer, leitor/emissor e modo de cartdo (Peer-to-Peer,
Reader/Writer and Card emulation). Dentro do peer-to-peer o Data é transferido entre
dois dispositivos de NFC compativeis, enquanto no leitor/emissor o Data € transferido de
um tag de NFC para um dispositivo movel e/ou do dispositivo movel para o tag de NFC.
Relativamente ao modo de cartdo o Data é transmitido do dispositivo movel para o leitor
de NFC (Reader), (Pesonen & Horster, 2012).

Figura 6 - Exemplo de comunicacdo com o NFC
--- LIGAGAONFCTAG oo .

Espacode
reconhecimento

E )) { Ligacdo pec tag 12 Aplicacdo :
' /- NTAG F, NTAG I)C do utilizador !

Fonte: Pesonen & Horster (2012), adaptado.

A figura 6, demontra o processo de comunicacao e o processamento dos dados
através da ligacao NFC tag. A vantagem de utilizar o NFC como método de pagamento ¢

a seguranca, pois permite a comunicacdo entre dois dispositivos apenas ao aproxima-



los. Os dispositivos quando estdo afastados uns dos outros interrompem a comunica¢ao
ou simplesmente ndo comunicam. Esta tecnologia é compativel com outras tecnologias
ja existentes, as estruturas de RFID, tags e cartoes contactless (Pesonen & Horster, 2012).

E possivel ainda criar uma drea de identidade do assinante (SIM) ou Cartio de
memoria (SD), em que ¢é inserido no dispositivo dos utilizadores (Gerpott & Meinert,
2017).

Outra perspetiva da utilizacao da tecnologia NFC, € a 0 seu recurso em exposicoes
(museus, galerias, monumentos) em que o NFC ¢ um recurso para obter informacio
sobre a exposicao, criando interatividade entre o visitante e a exposicio (Han, Park, &
Lee, 2016), e posteriormente passaria a ser utilizado conjuntamente com a tecnologia
Wearable (Brindoo et al., 2017).

Segundo o site oficial do metro do Porto®, vai ser implementado (ja foi
implementado™®) uma aplicacdo madvel do sistema Andante (Bilhete de metro), o Anda,
direcionado aos transportes publicos (metro, autocarros da STCP, operadores privados
nas linhas que integram o Andante e os comboios urbanos) da drea metropolitana do
Porto, uma iniciativa dos transportes Intermodais do Porto (parceria entre o Metro do
Porto, a STCP e a CP) e a Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto. A aplicacio
tem como objetivo facilitar a utilizacdo da rede de transportes publicos, com um
smartphone com sistema operativo Android, com uma versao superior ouigual a 5.0, que
permita comunicacoes com o recurso ao NFC e a app Anda, passando a ser possivel
utilizar os transportes sem o cartdo fisco (andante). A vantagem de utilizar este recurso
¢ 0 dendo ser necessdrio conhecer antecipadamente as regras de zonamento ou tarifario
destas, pois sO € preciso validar com o telemovel. O pagamento serd efetuado
mensalmente consoante o consumo de cada utilizador. Relativamente ao funcionamento
do sistema este regista informacao pelo Bluetooth Low Energy, transmite pelos beacons
instalados nos veiculos e nos postos de validacao, processo que permite determinar o
trajeto do utilizador em todas as viagens efetuadas, gravado no sistema central, o qual

poderd ser consultado para confirmar os seus trajetos e os custos relacionados.

31 Fonte: Metro do Porto (2018), disponivel em:
https://www.metrodoporto.pt/frontoffice/pages/379?news_id=291, consultado a 13 de junho de 2018
32 Fonte: Metro do Porto (2018), disponivel em:
https://www.metrodoporto.pt/frontoffice/pages/572?news_id=311, consultado a 30 de julho de 2018.
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Pode-se verificar ainda, no pagamento do estacionamento na cidade através da
empresa Telpark® que permite efetuar o pagamento através do smarphone e da

aplicacao.
4.5. Disponibilizacao das APP

O surgimento dos dispositivos portdteis, como tablets e smartphones, vieram dar
origem a criacdo de um universo de aplicac¢oes, por forma que os utilizadores possam ter
acesso a uma grande variedade de conteudos diariamente de forma mais simplificada,
em dreas como o lazer, cultura, turismo, satide, educacio e compras online (Sdnchez,
Barceld & Cabezuelo, 2017).

A evolucdo da tecnologia estd direcionada cada vez mais para a mobilidade, com
a adesao dos dispositivos portdteis por parte da populacdo, que € cada vez mais exigente
em termos de procura da melhor oferta, com mais funcionalidades (caracteristicas
adicionais ao dispositivo) e os sistemas operativos mais rdpidos. As aplicacoes moveis
sdo sistemas inseridos no software dos dispositivos eletronicos, como smartphones e
tablets. As apps sdo instaladas nos dispositivos através das lojas online: Google play, App
Storeou Windows Phone Store (Biz, Azzolim & Neves, 2016).

Para efeitos turisticos, as aplicacoes moveis surgiram como ferramentas bdsicas
de informacdo complementar aos utilizadores. Contudo, com a evolucao tecnologica
surgiram novos campos dentro das aplicacdes como por exemplo: reservas, compras,
check-in de bilhetes de avides, entre muitas outras opc¢oes, como a reserva de hotéis,
automoveis, restaurantes, e ainda aplicacoes de informacdes como guias moveis para
melhorar a experiéncia do turista antes e durante a sua visita num determinado
local/destino (Biz et al, 2016; Florido-Benitez, Martinez & Robles, 2015). A
disponibilizacdo de aplicacoes moveis para a utilizacdo turistica no destino torna
possivel a satisfacdo da experiéncia turistica perante o recurso a tecnologia de
informacdo se for utilizada uma rede eficaz e em tempo real que responda as
necessidades do utilizador (Florido-Benitez et al., 2015).

Segundo o artigo de Nuno Margarido de 2017 do jornal online E-konomist*, as 15

apps para uma viagem perfeita sdo: cinco para a organizacao, Skyscanner, mTrip, Kayak,

¥ Fonte: Telpark (2018), disponivel em: http://eporto.pt/pt/telpark, consultado a 17 de julho de 2018.
3 Fonte: Noticia do jornal E-Ekonomist(2018), disponivel em: https://www.e-konomista.pt/artigo/apps-
para-uma-viagem-perfeita/ , consultado a 09 de abril de 2018.
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Suitcases e XE Currency Converter. E as restantes para utilizacdo durante a viagem, a
City Guides, Métro, MAPS.ME, HERE, TripAdvisor, Fieldtrip, TripLingo, Foodspotting, e
ainda no caso das viagens de avidao a Gateguru e a Jetlag Genie.

Uma das vantagens do recurso as aplicacoes moveis no turismo serd o de estas
possuirem o poder de enriquecer a experiéncia turistica no destino, originando uma
mudanca de valor na forma como a informacao é percecionada, criando uma intera¢ao
entre os turistas e o meio envolvente. Esta solucdo pode dar resposta as empresas,
entidades e profissionais do setor do turismo como forma de alcan¢ar um maior niumero
de pessoas, através da disponibilizacdo de informacdo e servicos adicionais,
inclusivamente adaptados ao perfil de cada utilizador (Martins et al., 2015). Atualmente,
o0s turistas ndo viajam sem telemovel e acesso a internet, pois a sua utilizacao tornou-se
uma pratica didria, que pode potencializar e transformar a experiéncia turistica. Neste
sentido, a entidade gestora do destino tem de estar consciente e adaptar-se o melhor

possivel a esta nova realidade (Florido-Benitez et al., 2015).

Figura 7- Aplicacdoes moveis do Porto

ARD
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Fonte: Site Oficial do Turismo do Porto (2018), adaptado.
Na cidade do Porto foram criadas 7 aplicacdes moveis (app) oficiais na plataforma
VisitPorto® ilustradas na figura 7, as aplicacdes estdo disponiveis com suporte para o
sistema android, 10S ou Windows: Porto Card, Oporto Insight, Tales&Tours, Taggeo;

VPorto; OPORTOnityCity; Farol City Guides. O download ¢ gratuito, no entanto para

% Fonte: Turismo do Porto (2018), disponivel em:
http://www.visitporto.travel/Visitar/Paginas/Apps/appsmoveis.aspx?SubAreaType=-
2&SubArea=5&Page=2, consultado a 6 de marco de 2018.
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usufruir de alguns servicos € necessdria a sua aquisicdo. Contém conteudos e servicos
sobre a cidade do Porto para o turista/viajante usufruir, tentando assim responder as
necessidades dos turistas.

Relativamente aos transportes publicos da cidade também existem aplicacoes,
como por exemplo, a do iMetro do Porto (aplicacdo do metro do Porto). Permite a
consulta dos hordrios, o planeamento de rotas e verificar o estado das linhas, tarifas,
entre outros. E possivel verificar ainda uma vasta lista de outras aplicacoes gratuitas
correspondentes as linhas e hordrios dos autocarros, e de ajuda para circular na cidade,
no entanto estas aplicacdes nio sio oficiais (nio sio da entidade reguladora do destino),
tais como: Moovit, Move-me.AMP, Porto.bus, AppCaris, Anda Porto, UmovePorto,
Citymapper e ainda de servicos complementares como por exemplo, a Uber e a Cabify.
Existe ainda outro tipo de aplicacoes moveis relacionadas com a cidade como: a MMIPO
(aplicacdo do museu da Misericordia do Porto), e o Tripeiro (noticias).

Segundo a técnica superior da divisao Municipal de Comércio e Turismo do Porto,
serd implementada uma plataforma online e uma aplicacdo maovel relacionada com o
comeércio que poderd ter uma conexdo com o turismo de compras; a aplicacdo movel
designa-se por Shopping Porto, e pretende envolver vdrias categorias e um opcao de
avaliacdo, em que utilizard o GPS para recomendar lojas proximas ao utilizador,
fornecendo um mapa e informacoes (precos, descontos, entre outros). Funciona como
apoio ao turista em que, quando este quer comprar um determinado item, insere-o na
app com a distancia que pretende percorrer e esta ird indicar onde se encontram as lojas
para poder comprar esse mesmo item, com acesso a informacdes complementares
(Camara Municipal do Porto, 2018).

Numa perspetiva de gestdo interna dos servicos turisticos do Porto encontra-se
em fase de implementacdo o projeto ancora, que pretende implementar um sistema
conjunto que disponibilize plataformas de servicos, plataformas de conteudos, servico
de recomendacodes de servicos e conteudos, sistema de gestao de pagamentos, modulo
de gestao de identidade, acesso e tratamento da informacdo gerada pelo sistema, acessos
as estatisticas de apoio a futuras decisdoes num sé nucleo (Camara Municipal do Porto,

2018), como se verifica na estrutura de agregacio da figura 8.
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Figura 8 — Agregacao da oPortonity API
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Fonte: Camara do Porto (2018), adaptado.

Segundo o plano de acdo do Turismo 2020, este projeto € apelidado de 7ourism
Services Api (oPortonity API), uma plataforma tecnoldgica que engloba ofertas de
conteudos, produtos e servicos gerida pela APl Management responsdvel pela
transmissao do fluxo de informacdo a todos os componentes inseridos no sistema, tanto
a nivel dos associados ou de terceiros (operadores), iniciativa ligada as marcas destino

(Camara Municipal do Porto, 2018).
Figura 9 - Arquitetura da Tourism Services API

Front- Ends (Sites, Apps, etc)
API Manager
Businees Inteligence Governance Registry Identity Provider

Content Provider Billing Service Providers
External plataforms

Fonte: CAmara Municipal do Porto (2018), adaptado.

A figura 9, exp0de 0 esquema do projeto e a suas componentes. A APl Management
¢ aintegrante principal de todo o sistema, pois tem como fun¢ao gerir todas as aplicacoes
que integram o sistema, e disponibilizar uma aplicacdo de acesso publico para facilitar a
distribuicao digital dos servicos turisticos, tais como, o portal web, City Card, entre
outras, e potencializar o desenvolvimento de novos canais disponiveis para outros
associados (pacotes/produtos turisticos de terceiros). O sistema engloba outras
plataformas. As plataformas de servicos (service providers), angariam e gerem as ofertas
turisticas (inventdrio de experiéncias e hotelaria) na plataforma, numa primeira fase, as
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aplicacoes de oferta turistica, e-ticketing (inventdrio do sistema e dos terceiros), e o
servico e-Wallet (desmaterializacdo dos cartdes, novas solucoes de pagamento).
Relativamente a plataforma de contetdos (content providers), sao as entidades que
fornecem conteudos de informacoes uteis, como a rede de transportes, meteorologia,
disponibilidade de servicos publicos, eventos, entre outros., divulgados nos front-ends
(visivel ao publico); o servico de recomendacdes de servicos e contetdos
(recomendation service), o sistema de gestdo de pagamentos (billing) facilitam o
processo de compra ao turista, apresentando uma fatura pela totalidade dos servicos
adquiridos. Futuramente serd possivel aplicar uma taxa da entidade gestora por cada
transacio na rede, no médulo de gestio de identidade (identity provider assegurando
a gestao das permissoes e autorizacoes de todos os intervenientes do sistema, acesso e
tratamento da informacao gerada, e 0s acessos as estatisticas/informacoes para futuras
andlises/estudos (business intelligence), permitindo a entidade gestora conhecer os
perfis, comportamentos, atividade e troca de dados, no sistema, relativos aos seus

turistas (Camara do Porto, 2018).

4.6. Dispositivos conectados a internet

A Internet of things (10T), é uma rede que engloba objetos fisicos, como veiculos,
eletrodomésticos, entre outros, ligados entre si pela tecnologia presente em cada um,
COm 0 recurso a sensores com conexao a internet, a rede permite recolher e transmitir
dados entre si. Esta tecnologia tem vindo a sofrer alteracoes ao longo dos anos, pois
alguns autores descrevem esta tecnologia inserida em determinados campos de acao e
outros vao acrescentando componentes. Na atualidade, as novas componentes de
inovacdo que tiveram mais impacto no mundo tecnoldgico sdo o armazenamento na
nuvem, informacao em rede, o big data, uso das redes sociais, e existem ainda muitos
outros campos para futuras inovacoes (Atzori, lera & Morabito, 2017).

Segundo Oracevic, Dilek e Ozdemir (2017), a IOT pode ser vista como uma rede
de redes difusa: vdrias entidades heterogéneas, fisicas ou virtuais, interligadas com
qualquer outra entidade ou entidades através de esquemas de enderecos unicos, que
interagem um com o outro para fornecer/pedir todo o tipo de servicos (Oracevic, Dilek,
Ozdemir, 2017).
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Figura 10 - Representacao de alguns servicos de [OT
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Fonte: Oracevic, Dilek & Ozdemir (2017), adaptado.

A figura 10, representa os vdrios campos onde a tecnologia 10T pode ser
implementada, com o recurso a aplicacoes e abrange uma diversidade de acoes, capaz
de integrar tecnologias como a comunicacao entre aparelhos, redes ativas, tomadas de
decisdes, manter confidencialidade e seguranca e ainda o armazenamento em nuvem
(Oracevic et al., 2017).

A 10T inclui dispositivos direcionados para o consumidor ou ndo, em produtos e
servicos. Pode ser implementada em empresas permitindo a comunicacao entre as
madquinas (equipamentos), como por exemplo, o uso das etiquetas RFID ou identificacio
por radiofrequéncia utilizados nos produtos a venda nas lojas, 0 que permite controlar os
stocks; e 0 uso de redes de sensores para gerir a utilizacdo da energia em hotéis. Pelo
exposto, podemos verificar que a IOT ndo necessita sempre de computadores, portdteis,
ou smartphones, mesmo que sejam estes os dispositivos que frequentemente sao
utilizados para controlar e comunicar com os objetos que utilizam a IOT (Federal Trade
Commission, 2015).

Os Smartphones, 0s sensores, a comunicacao dos dispositivos moveis, e a [OT sdo
um conjunto de tecnologias que fornecem novos servicos com o recurso a localiza¢ao
mavel dos dispositivos e outras componentes (Almobaideen, Krayshan, Allan, & Saadeh,
2017), através da conectividade entre vdrios objetos, como se pode verificar pela figura
10. Os objetos do dia-a-dia, como por exemplo os eletrodomésticos, e outro tipo de

equipamentos em diversos locais no exterior, utilizam uma tecnologia que agrega uma
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rede de objetos fisicos recorrendo a utilizacao de sensores, permitindo que a transmissao
e rececao de dados desencadeie acOes e ainda a troca desses mesmos dados se efetue no
local ou na proximidade em que se encontram (Gubbi, Buyya, Marusi & Palaniswami,
2013; Atzori et al., 2017; Liu, Zhao, Li, Zhang & Trappe, 2017; Oracevic et al., 2017). A
difusdo destes dispositivos dentro de uma rede de comunicacdo ativa gera a 10T, onde
0s sensores e recetores estdo inseridos ao nosso redor, os dados sdo partilhados entre as
plataformas, construindo assim uma imagem operacional comum e com 0 recurso a
adaptacdo das tecnologias sem fio, como etiquetas RFID e sensores e o controlo por parte
das pessoas. A IOT evolui, sendo uma tecnologia revoluciondria na mudanca da internet

para uma internet futura (Gubi et al., 2013).

“Connectivity between everyday objects and the internet and the ability to exchange

data between them” (Liu et al., 2017, p.28).

A citacdo reforca a ideia de que a IOT ¢é a interligacdo através da internet a objetos
inteligentes, e que permite a troca de dados entre eles. Um sistema de IOT é composto
por uma vertente interna (frontoffice) e externa (backoffice), faz a gestio de funcoes
como: hordrios, seguranca, pesquisa, numa primeira camada, seguindo-se pela
investigacdo, fontes de informacdo e redes sociais. O processo inicia-se com as
aplicacoes de IOT e acaba com a informacdo transmitida pelos Drivers (recursos
externos) e os recursos fisicos da IOT (dispositivos e objetos), (Atzori, lera &Morabito,
2017). O aparecimento desta ligacdo de rede entre objetos veio criar solucoes para
problemas em vdrios setores, tais como na saude, na seguranca, no suporte em caso de
emergéncias e no turismo (Monares, et al., 2014).

Aplicada ao turismo, a 10T pode ser utilizada em servicos de ajuda movel ao
turista, como por exemplo, um turista que esteja a viajar e necessite de consultar em
simultaneo vdrios websites, através do IOT pode obter um conjunto inovador de servicos
que tornam a sua viagem mais fdcil e segura evitando a procura exaustiva, pois a
tecnologia da IOT é uma forma de resposta ao conceito ABC que permite que os turistas
possam usufruir de conectividade, assegurando-lhes o acesso a aplicacoes com
utilizacao dos dispositivos e tecnologias de rede de forma simples e rapida (Almobaideen
et al., 2017).
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No Porto podemos ver esta solucdo de IOT implementada na cidade desde 2014,
nos transportes publicos da cidade, como tdxis, autocarros e veiculos municipais. Através
da introducdo do Wi-Fi gratuito, uma rede de routers foi criada em mais de 600 veiculos
municipais com uma parceria com a empresa Veniam?® e a sociedade dos transportes
coletivos do Porto. Tal permitiu a cada viajante usufruir gratuitamente do acesso a
internet, originando a possibilidade de utilizar os seus dispositivos moveis para por
exemplo, partilhar videos, fotografias e informacdo das suas experiéncias nas suas redes
sociais, consultar mapas da cidade, entre outros. A utilizacio e o acesso a esta rede, deixa
automaticamente os dados sobre os utilizadores (turistas), criando um registo de
informacao sobre 0s acessos, sendo possivel, posteriormente, a realizacao de estudos de
mercado e de tendéncias com o perfil dos utilizadores, um registo que identifica o tipo
de turista e a sua rota de interesse, por exemplo.

Outro exemplo de IOT no Porto, € a utilizacdo desta tecnologia no portal oficial do
Turismo do Porto, visivel na pdgina apelidada de “A sua viagem”, onde os turistas podem
criar o seu proprio roteiro de visitas. Ainda no portal VisitPorto®, ¢é utilizado um
assistente virtual, que surge em charbox (caixa didlogo, como um pop up), que permite
ao utilizador colocar questoes e receber resposta no imediato enquanto navega na
pagina.

Segundo a empresa FYI Digital Innovation que desenvolve projetos de 10T, com
interfaces web, mobile e interativas, ja implementou servicos de OnCloud
(armazenamento em nuvem) na cidade do Porto, em trés entidades: a Camara Municipal
do Porto, a Associacdo Comercial do Porto e a Santa Casa da Misericordia, agregando
outras parcerias. Na camara municipal do Porto foi criado um sistema de gestao e
segregacdo de perfis que permite que diferentes grupos sejam responsaveis por
diferentes informacdes, um sistema unico de pesquisa de informacoes referentes a
cidade, alimentado por todas as entidades da Camara, o onCloud da C.M.P. Este gere
todos os websites das Empresas Municipais, o0 Website institucional (cm-porto.pt) e o
portal de Noticias porto.pt. O ultimo canal é também motivo para uma aplicacdo Android
e i0S.

% Fonte: Vienam (2018), disponivel em: https://veniam.com/wp-
content/uploads/2017/05/PortoCaseStudy_Letter_2016-04-15.pdf, consultado a 06 de marco de 2018.

7 Fonte: Turismo do Porto (2018), disponivel em: http://www.visitporto.travel/ , consultado a 08 de abril
de 2018.
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Associacdo Comercial do Porto, implementou a criacao de websites para facilitar
0 acesso a processos burocrdticos online o “cciporto.pt”, a0 mesmo tempo que
administra o website “palaciodabolsa.pt”. Numa perspetiva diferente recorreu ao
armazenamento em nuvem para a revista "O Tripeiro", uma aplicacao de noticias do
Porto para iOS e Android e para a Santa Casa da Misericordia do Porto para organizar de
forma simples e centralizar a comunicacdo das diferentes organizacoes administradas
por esta instituicdo. O recurso a IOT, tem controlo sobre cinco canais de difusao que
incluem os websites: Institucional (scmp.pt), Portal da Satde (portaldasaude.scmp.pt),
Colégio Nossa Senhora da Esperanca (cnse.scmp.pt), Museu e Igreja da Misericordia do
Porto (mmipo.pt) e do seu dudio guia disponivel para iOS e Android.

A empresa YI Digital Innovation, implementou a IOT no museu World of
Discoveries. Ao longo do trajeto da visita deste museu foram instalados sensores capazes
de emitir um sinal interpretado por qualquer smartphone ou tablet, e que sdo ativados
por sensores de proximidade (beacons), ou seja, durante a visita o que estivermos a
visualizar é complementado pela nossa aproximacdo aos sensores que emitem
informacdo complementar, ou o envio de alertas, por exemplo um aviso que informe o
visitante sobre a existéncia de um ponto de dgua quando este opta por utilizar as escadas
em vez do elevador. A [OT também permite a sincronizacdo multimédia. Neste caso o
sistema do museu permite que o video e o dudio guia do utilizador, transmita informacao
referente ao elemento que estd a visualizar no instante em que se aproxima e no idioma
selecionado previamente.

Existem também dispositivos de proximidade que podem ser utilizados pelos
turistas, como por exemplo o recurso a tecnologia wearable (WT), dispositivos de
proximidade no sentido em que podem estar conectados a pessoa através do
smartphone (como por exemplo, reldgios, culos, roupa), uma vertente que torna estes
produtos mais apelativos e funcionais para o quotidiano (Godfrey et al., 2018). Um
exemplo desta tecnologia wearable sio os spectacles®, oculos que permitem tirar
fotografias e filmar o que se encontra ao redor do utilizador, ligados diretamente a

aplicacao do Snapchat, uma das aplicacdes da preferéncia da Geracdo Z. Os oculos do

3 Fonte: Spectacles (2018), disponivel em: https://www.spectacles.com/, consultado a 22 de julho de
2018.


https://www.spectacles.com/

Snapchat ou outros itens tecnologicos com as mesmas caracteristicas servem para
usufruirem da RA ou RV, como os 6culos Rift (Oliveira & Correa, 2017).

A tecnologia wearable, abrange inumeros dispositivos onde a sua utilizacdo é
diretamente ou indiretamente conectada ao seu utilizador. Alguns autores referem o0s
smartphones como tecnologia WT, no entanto deixou de ser visto como tal, com o
surgimento de outros dispositivos WT percecionados como ferramentas de auxilio a vida
quotidiana. A WT pode ser subdividida em duas categorias: a primeira categoria sao 0s
dispositivos que funcionam de forma independente e funcionam como ligacdo central
para outros dispositivos e/ou informacoes (por exemplo, a monitorizacio de exercicios
utilizados no pulso) e na segunda categoria, o registo de acdes especificas ou executando
uma medicao (por exemplo, registo da frequéncia cardiaca utilizado ao redor do torax)
transferindo essa informacdo para um dispositivo wearable primdrio para andlise desta
(Godfrey et al., 2018).

Para além destes dispositivos a WT ainda tém aspetos a desenvolver para um
futuro mais tecnologico. Pode ser utilizada em téxteis inteligentes por exemplo, em que
as propriedades fisicas do material podem medir ou reagir a estimulos do utilizador ou

do ambiente.
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Capitulo Dois- Enquadramento Metodoldgico

5. Metodologia

Esta investigacao foi iniciada pela pesquisa de informacado sobre a temdtica e o
esclarecimento de conceitos para a redacdo da revisdo da literatura, andlise e
interpretacao dos dados. Numa primeira abordagem, com o objetivo de identificar qual
a tecnologia presente na cidade em estudo, foi utilizada uma entrevista, considerada uma
meétrica de confianca para prever o tempo necessdrio para a gestao de dados e andlise
(Silva, 2008). Este método fornece conhecimento mais aprofundado sobre o que estd a
ser explorado pois permite o surgimento de informacoes complementares (Gephart,
2004). A utilizacdo desta pesquisa é o ponto de partida para a posterior metodologia
quantitativa (Glinther, 2006).

Numa segunda fase, recorre-se a pesquisa quantitativa através da aplicacao de
inquéritos aos turistas/visitantes da cidade pertencentes a Geracdo 7, e subsequente
andlise dos resultados. O método quantitativo, possibilita a obtenc¢ao de informacao,
através dos dados da amostra. De forma ordenada e sistémica, permite a comparacao e
andlise das respostas dos diferentes inquiridos (Masue, Swai & Anasel, 2013; Bamberger
& Ang, 2016). Alguns autores defendem a utilizacio das duas perspetivas qualitativa e
quantitativa que possuem caracteristicas diferenciadoras e imcompativeis. E possivel a
sua aplicabilidade nos diferentes momentos de uma investigacao desde que seja util e
adequado para compreender, explicar ou aprofundar a realidade em estudo (Johnson,
Onwuegbuzie & Turner, 2007; Frels & Onwuegbuzie, 2013). Pertende-se avaliar a
experiéncia tecnologica dos turistas da Geracao 7 no destino considerado, sendo esta
uma investigacdo de cardter exploratorio, pois pretende-se encontrar novas informacoes

relevantes para o conhecimento sobre o tema em estudo (Yin, 2003).
5.1. Recolha de Dados

Esta investigacdo utilizou duas técnicas de recolha de dados que, em momentos
diferenciados permitiu a obtenc¢do de informac¢do determinante para a sua consecucao. .
Os dados obtidos com o inquérito, resultaram da utilizacao da plataforma Google Forms,
para facilitar o processo de aplicacao. A amostra foi selecionada por conveniéncia, dado

que a disseminacao do inquérito e a recolha da informacdo ter sido efetuada

77



presencialmente nas ruas de maior afluéncia de turistas na cidade do Porto, registando-
se um numero total de 400 inquéritos validos.
O tratamento e andlise da informacao recolhida foi realizado com o apoio do

software cientifico SPSS (Package for Social Sciencesversiao 24).

5.2. Entrevista

Na etapa inicial de recolha de dados, foi realizada uma entrevista, o que permitiu
a recolha de dados descritivos na percecdo da entrevistada, para dar respostas sobre a
tecnologia que o Porto enquanto destino turistico, estd a oferecer. A entrevista foi
semiestruturada, o que permitiu a obtencao de informacao essencial a investigacao e
uma andlise de dados mais direcionada, que ndo seria possivel sem esta (Glinther, 2006).
A entrevistada foi contactada anteriormente de forma a solicitar a sua disponibilidade
para a entrevista e respetiva gravacdo. Apos o seu consentimento, foi agendada uma data
e foi enviado o guido da entrevista a entrevistada (apéndice A). A entrevista foi solicitada
a divisdo Municipal de Economia, Turismo e Comércio do Porto, e decorreu nas
instalacoes da entidade, com duracao aproximada de 30 minutos, a uma técnica superior
do Departamento Municipal de Economia, Turismo e Comércio do Porto. As informacdes

obtidas foram utilizadas como apoio a revisio da literatura (Apéndice B).

5.3. Inquérito por questiondrio

Foi utilizado um inquérito por questiondrio (Apéndice C), em que na primeira
parte se pode observar questoes relativas as varidveis sociodemograficas: idade, sexo,
habilitacoes, rendimento mensal, e a segunda parte sobre as caracteristicas da viagem
com cinco questdes: com quem viaja, se € a primeira visita ao Porto, motivo principal da

viagem e as razoes da escolha da cidade.

Tabela 8 - Perfil Sociodemografico

Parte [: Q1-Q5
Q.l.Idade Diaz-Meneses, 2017.
Q.2.Sexo0

Q.3.Habilitacoes
Q.4.Nacionalidade
Q.5.Rendimento mensal liquido

Fonte: Elaboracio propria.
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Tabela 9 - Carateristicas da viagem

Parte II: Q6-Q10

Q.6.Com quem viaja Diaz-Meneses, 2017

Q.7.E a primeira vez que visita o Porto Alén, Losada & Domiguez, 2015

Q.8.Duracdo da visita

Q.9.Motivo principal da viagem Estudo Barometro do Porto da Associacio de
Q.10.Quais as razoes para a escolha da cidade do | turismo do Porto e Norte, 2017

Porto

Fonte: Elaboracio propria

As tabelas 8 e 9, indicam as fontes utilizadas como auxilio a constru¢ao das
questoes referidas. A questdo sobre a idade era uma questdo de resposta aberta,
enquanto o resto do grupo era de resposta de selecao unica. Na questao 10 “quais a razao
para a escolha da cidade do Porto” era possivel escolher mais de uma opc¢do. As
caracteristicas da viagem indicam as varidveis que transmitem informacoes que ajudam
a criar um perfil turistas e da sua viagem, para a interpretacdo da experiéncia turistica e
os seus fatores (Dfaz-Meneses, 2017; Alén et al., 2015), o que vai permitir criar um perfil
da geracao analisada, pois sdo caracteristicas da decisdo de cada um, mas que tem um
conjunto influenciador de fatores, tais como, o econémico, temporal ou familiar (Diaz-

Meneses, 2017).

Tabela 10 - Fase pré-viagem

Parte [ll: Q11-Q-14
Q11.Qual a importancia desta informacio online | Ramos, 2010; Associacdo do Turismo Porto e
para a sua viagem Norte, 2017;

Q12.Quais os recursos tecnologicos que utiliza | Kim, Xiang & Fesenmaier,2015.

para a organizacdo da viagem
QI13.Avaliacio da utilizacdo das seguintes | Kim et al., 2015.

aplicacoes disponiveis na internet para a decisio e | Noticia do jornal E-Ekonomist®
planeamento da sua viagem ao Porto

Ql4.Avaliacio da utilizacdo das seguintes | Noticia do jornal E-Ekonomist
aplicacoes disponiveis na internet para as reservas
e compras para a sua viagem ao Porto

Fonte: Elaboracio propria.

A tabela 10, refere-se a fase da pré-viagem, com as questoes que permitem
analisar as varidveis que correspondem a organizacdo da viagem por parte do turista. Nas
duas primeiras questoes (Q.11. e Q.12.) utilizou-se uma escala de Likert de seis pontos: 1-
Ndo utilizei; 1-Nada importante; 2-Pouco importante; 4-Importante; 5- Bastante

importante; 6- Extremamente importante. A partir da questio (Q.13.) foi utilizada uma

3 Fonte: Noticia do jornal E-Ekonomist (2018), disponivel em: https://www.e-konomista.pt/artigo/apps-
para-uma-viagem-perfeita/, consultado a 09 de abril de 2018.
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escala até ao final do questiondrio com: 1-Nao sei/Ndo conheco; 1-Nada satisfeito; 2-

Pouco satisfeito; 4-satisfeito; 5- Bastante satisfeito e; 6- Extremamente satisfeito.

Tabela 11 - Fase durante a viagem

Parte [V: Q15-Q21

Ql5.Avaliacdo da utilizacdo dos seguintes
tipos de aplicacbes e/ou informacoes
disponiveis na internet durante a sua
experiéncia turistica no Porto

Associacao do Turismo Porto e Norte, 2017;
Biz, Azzolim & Neves, 2016;
Florido-Benitez, Martinez & Robles, 2015;
Ramos, 2010;

Liberato, Alén-Gonzdlez., & Liberato,2018.

Ql6.Avaliacdo da utilizacdo das seguintes
aplicacOes disponiveis para se deslocar no
Porto

Google Play Store

Ql17.Avaliacdo da utilizacdo das seguintes
aplicacoes disponiveis na internet durante a
sua experiéncia turistica no Porto

Site oficial do turismo do Porto*:

QI8.Avaliacdo da utilizacdo de recursos
tecnologicos disponiveis durante a sua
experiéncia turistica no Porto

Gerpott & Meinert, 2017.

Q19.Avaliacio da utilizacdo de servicos de
pagamentos para consumir no destino

Florido-Benitez, Martinez & Robles, 2015.

Q20.Avaliacdo da utilizacdo da realidade
virtual e aumentada

Site oficial visitas virtuais e equipamentos culturais do
Porto*

Q21.Avaliacdo da utilizacdo do recurso a
tecnologia de dispositivos de proximidade

Gerpott & Meinert, 2017.

Fonte: Elaboracio propria

As questoes da tabela 11, relativas a parte IV, referem-se a fase do durante a

viagem, onde se avalia as informacoes existentes e 0s recursos tecnologicos presentes

para dar resposta as necessidades do turista (Cutler & Carmichael, 2010; Culter, 2015;

Marujo, 2016; Diaz-Meneses, 2017).

Tabela 12 - Satisfacio relativamente ao destino

Parte V: Q-22.

Q.22Avaliacao da satisfacio global relativamente | Florido-Benitez, Martinez & Robles, 2015; Cutler &

ao destino

Carmichael, 2010; Culter, 2015; Marujo, 2016

Fonte: Elaboracdo propria

A tabela 12, apresenta a parte V, e permite relacionar as respostas as varidveis

anteriores com a satisfacao quanto ao destino, pois a experiéncia do turista pode levar a

satisfacao ou insatisfacdo perante o destino.

40 Fonte: Google Play Store (2018), disponivel em: https://play.google.com/store/apps, consultado a 26 de

maio de 2018.

41 Ponte: Turismo do Porto (2018), disponivel em:
http://www.visitporto.travel/Visitar/Paginas/Apps/appsmoveis.aspx?SubAreaType=-
2&SubArea=5&Page=2, consultado a 06 de marco 03 de 2018.

42 Fonte: Site oficial visitas virtuais e equipamentos culturais do Porto (2018), disponivel em:
http://www.visitporto.travel/Visitar/Paginas/Apps/appsmoveis.aspx?SubAreaType=-
2&SubArea=5&Page=2, consultado a 06 de marco de 2018.
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5.4. Estabelecimento dos objetivos e hipoteses

Esta investigacdo contém dois objetivos, e em que a cada objetivo correspondem
as suas hipoteses indicadas de seguida na tabela 13:
e QObjetivo 1: Avaliacdo da escolha do destino.
e (QObjetivo 2: Avaliar a satisfacao do destino.

Tabela 13 - Relacdo entre objetivos e hipoteses
Objetivo 1 H1, H2 e H3
Objetivo 2 H4 e H5
Fonte: Elaboracio propria

A tabela 14, permite relacionar o numero das hipoteses com o numero das

questoes que podem sem consultadas no apéndice C, para facilitar a leitura dos pontos

seguintes.
Tabela 14 - Relacio entre hipotéses e as questoes do questiondrio
Hipdteses Questdes
H1 QlaQ5e Q9 com Q10
H2 Q9e Q10 com Q11,Q12,Q13 e Q14
H3 Q9 e Q10 com Q15, Q16, Q17, Q18, Q19, Q20 e Q21
H4 Q11, Q12, Q13 e Q14 com Q22
H5 Q15, Q16,Q17, Q18, Q19, Q20 e Q21 com Q22

Fonte: Elaboracio propria

Segue-se a apresentacdo das hipoteses e a justificacdo das hipoteses

consideradas.

HI - O pertil sociodemogréfico e o motivo principal da viagem influenciam as razdes para

a escolha do destino Porto.

Em virtude da existéncia de poucos estudos desta Geracdo em turismo, as
varidveis ligadas a esta hipotese transmitem informacoes que irdo permitir a criacdo do
perfil dos turistas pertencentes a Geracao Z e da sua viagem, para a interpretacao da
experiéncia turfstica no destino e as motivacoes (Diaz-Meneses, 2017; Alén et al., 2015).
Para afirmar ou contrariar que a Geracao 7 procura a relacdo qualidade-preco, tendo
também atencdo a existéncia de atracao por outras atividades, de exploracdo do destino,
ou procura de locais recomendados, como passeios turisticos, visitas culturais (Expedia,

2017). Os turistas que viajam para o mesmo destino, geralmente partilham alguns aspetos
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em comum, 0 que permite responder e interligar varidveis consoante a amostra em
estudo (Dfaz-Meneses, 2017) As circunstancias da estadia, a experiéncia anterior do
destino, e o historico sociodemografico dos visitantes adiciona mais variedade e

complexidade & forma como a experiéncia é percecionada (Diaz-Meneses, 2017).

H2 - Os motivos da escolha do destino Porto influenciam positivamente a escolha dos

recursos tecnologicos na fase pré-viagem.

As tecnologias sdo decisivas na pesquisa de informacoes relativas a viagem. As
reservas e pagamentos durante a fase de preparacdo de uma viagem, sao realizados
através da internet (Huang et al., 2017; Kim et al., 2015). A experiéncia turistica relaciona
a experiéncia das atracodes turisticas pesquisadas levando as principais motivacoes
turisticas (Marujo, 2016). Os meios tecnoldgicos utilizados no setor do turismo, tém um
forte impacto neste e na forma de viajar dos turistas (Huang et al., 2017). A informacio
pode ser relativa aos servicos turisticos, tais como, o alojamento, transportes, atracoes,
museus, pacotes turisticos, entre outros, desde que se encontre disponivel, dado que a
necessidade de obter informacdo sobre os destinos turisticos, antes da viagem, ¢
essencial. Existe uma grande variedade de tecnologias e canais para obter informacoes
mais precisas, veridicas e personalizadas, desde 1ogo, na fase antes da viagem, através da

pesquisa e partilha de contetido em qualquer lugar e a qualquer hora (Huang et al., 2017).

H3 - Os motivos da escolha do destino Porto influenciam positivamente a escolha dos

recursos tecnoldgicos na fase durante a viagem.

Os recursos tecnologicos para a pesquisa durante a viagem, permitem ajudar 0s
visitantes a ter acesso a informacoes sobre as exposicoes/eventos ou locais, e outras
informacdes uteis (Kuflik et al., 2014), tais como, as informacdes dos pontos turisticos,
acessibilidades, disponibilidade alojamento, tarifas, consulta de informacao geogrédfica e
de meteorologia (Ramos, 2010), possiveis de obter com o recurso a smartphones, apps e
outro tipo de novas tecnologias (Martins et al,. 2015). Pode ocorrer uma interligacdo com
0 espaco ou mesmo a outros turistas, descobrindo novas informacoes do destino ou de
novos locais para visitar, tudo isto através da tecnologia movel disponibilizada que ajuda
a pesquisa e partilha de conteido em qualquer lugar e a qualquer hora (Huang et al.,
2017).
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H4 - Os recursos tecnologicos influenciam o grau de satisfacdo na fase da pré-viagem.

Os recursos tecnologicos podem incidir nos servicos turisticos, tais como, o
alojamento, transportes, atracdes, museus, pacotes turisticos, entre muitas outras
vertentes referidas anteriormente (Huang et al., 2017). Neste sentido, a tecnologia na fase
da pré-viagem foca-se na pesquisa, na organizacdo, nas reservas e nos meétodos de
pagamento, em que as entidades do destino tém de ter em especial interesse em manter
atualizadas e funcionais para permitir a satisfacio das necessidades do utilizador (Cutler
& Carmichael, 2010; Ramos, 2010; Culter, 2015; Marujo, 2016; Diaz-Meneses, 2017), sendo
uma vantagem perante outros destinos, se os servicos e produtos forem de encontro as
necessidades tecnoldgicas atuais, levando a otimizacao da experiéncia turistica (Florido-
Benitez et al., 2015).

Consoante a utilizacao da tecnologia na pesquisa e organizacao da viagem, serao
criadas motivacoes e expetativas relativas ao destino e a experiéncia em si, que podera
levar a satisfacio ou insatisfacio do turista (Cutler & Carmichael, 2010; Culter, 2015;
Marujo, 2016), no que concerne ao acesso a informacoes complementares, no registo de
momentos através das redes sociais, na possibilidade de interagir com o destino, nos
meios de pagamentos disponiveis, e acesso a outro tipo de tecnologia diretamente ou
indiretamente (Cutler & Carmichael, 2010; Culter, 2015; Marujo, 2016).

HS5 - Os recursos tecnologicos influenciam o grau de satistacdo na fase durante a viagem.

O recurso a tecnologia como as apps, que seja eficaz e em tempo real, que
responda as necessidades do utilizador, torna possivel a satisfacdo relativamente a
experiéncia turistica (Florido-Benitez et al., 2015). O mesmo ocorre com a internet, 0s
telemoveis e outras tecnologias que possibilitam aos visitantes/turistas, informacoes por
vezes essenciais a viagem, das mais diversas e uteis, devido a fdcil acessibilidade e
ligacdo/interatividade no destino (Huang et al., 2017; Kim et al., 2015; Diaz-Meneses,
2017). Se esta transversalidade for organizada e eficaz, proporciona ao turista satisfacio
das suas necessidades, e certamente o destino serd percecionado de forma positiva
levando a satisfacdo global do turista perante este destino (Florido-Benitez et al., 2015).
Os destinos turisticos que recorrem a tecnologia sdo capazes de influenciar e melhorar a
qualidade das experiéncias turisticas. Esta vertente é um dos aspetos mais importantes

para apoiar novas decisoes das entidades do destino (D’Aniello et al., 2017). No turismo
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as tecnologias podem surgir como ferramentas bdsicas de informacdo extra, contudo
com a evolucdo tecnoldgica surgiram novos campos, como por exemplo: reservas,
compras, check-in de bilhetes de avides, a reserva de hotéis, automoveis, restaurantes, e
ainda guias moveis, o que permite melhorar a experiéncia do turista antes e durante a

sua visita num determinado local/destino (Biz et al., 2016; Florido-Benitez et al., 2015).
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Capitulo Trés- andlise dos dados

6. Populacao e Amostra

A tabela 15, apresenta a ficha técnica da amostra onde € possivel identificar a
populacdo do estudo, o periodo da amostra, o instrumento de recolha de dados utilizado,

0 processo de obtencao dos dados e posterior andlise dos mesmos.

Tabela 15 - Ficha técnica da amostra

Universo Geraciio Z (18-28 anos)

Local da aplicacdo Cidade do Porto

Dimensdo da amostra 400 inquiridos

Periodo da amostra 29 de julho a 19 agosto de 2018
Método de recolha de dados Questiondrio online no Google forms
Tipo de questiondrio Inquérito por questiondrio

Erro 4,9%

Nivel de confianca 95% com valor -zde 1,96

Fonte: Elaboracio propria

A técnica de amostragem utilizada foi ndo probabilistica, e recorreu ao método de
amostragem por conveniéncia, sendo a amostra selecionada em funcdo da
disponibilidade e acessibilidade dos elementos da populacio alvo, presencialmente em
diversas ruas de maior afluéncia turistica na cidade do Porto, atingindo o valor total de
400 respostas de vdrias nacionalidades, no final do més de julho e durante o més de
agosto de 2018, como ja foi referenciado na tabela 15, o que permite alcancar uma
amostra mais diversificada e de um numero mais elevado de respostas vdlidas.

Para obter o valor do erro e o nivel de confianca € necessdrio calcular a populacdo
da amostra indicado na tabela 15. Para uma populacio de 1535246 turistas (Camara
municipal do Porto, 2018), para estimar a proporcio p da populacio, com determinado
atributo, com um erro maximo B, com um nivel de confianca de 95%: Z =1,96.

A dimensao da amostra é determinada por:

1 n= ;
e 1 B’
+ N 2 . . —_—
Z?.s* N ou, se N fosse desconhecido, seria: Z*-p-(1-p)

Utilizando um nivel de confianca de 95%, para a populacao referida, que pode ser

aproximada a infinita e uma amostra de n = 400, obtém-se: Erro (B) = 4,9%.



7. Estatistica descritiva

Neste capitulo serdo analisados e interpretados os dados obtidos do questiondrio
elaborado neste estudo. Através da andlise dos dados pelos métodos da estatistica
descritiva, serdo organizados os dados em numeros, em tabelas e graficos através de
diversas técnicas de andlise, que permitem apresentar informacodes dos valores

verificados (Morais, 2005; Oliveira & Oliveira, 2011).

7.1. Perfil sociodemogrdfico dos inquiridos

Este ponto refere-se a andlise da parte I do questiondrio, relativamente ao perfil
sociodemografico dos inquiridos, onde se apresenta a frequéncia e a percentagem do

total da amostra, com o recurso a tabelas de frequéncias e graficos de percentagens.

Tabela 16 - Tabela de frequéncias e percentagens da amostra relativamente a idade

Frequéncia Percentagem
18 38 9,5
19 31 7,8
20 33 8.3
21 36 9,0
22 38 9,5
23 46 11,5
24 27 6,8
25 31 7,8
26 37 9,3
27 18 4.5
28 65 16,3
Total 400 100,0

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 16, verificam-se as idades dos inquiridos da amostra por ordem
cronologica nas idades, sendo as mais frequentes 28 anos, 23 anos, 22 anos e 18 anos. Na
amostra do Porto, 16,3% tém 28 anos, 11,50% tém 23 anos, 9,50% tém 22 anos e
novamente com 9,50% tém 18 anos, 9,25% tém 26 anos, 9% tém 21 anos, 8,25% tém 20

anos, 7,75% tém 25 anos e também 7,75% tém 19, 6,75% tém 20 anos 4,50% tém 27 anos.
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Grdfico 10 - Género dos inquiridos

Género

27%

73%

= Feminino = Masculino

Fonte: Elaboracio propria

Grdfico 11 - Habilitacdes dos inquiridos

Habilitacoes 19%

74%

‘ 7%

® Ensino secunddrio
= Ensino médio
= Ensino superior ou equivalente
Fonte: Elaboracio propria
A amostra ¢ constituida por 400 elementos, que correspondem aos questiondrios
aplicados aos turistas/visitantes na cidade do Porto, dos quais 108 sao do sexo masculino
e 292 do sexo feminino. Podemos afirmar pelas percentagens da amostra segundo a
ilustracao destas nos graficos 10 e o 11 que 73% sao do sexo feminino e os restantes 27%
do sexo masculino, e que 19% tém o ensino secunddrio, 7% tém o ensino médio e 74%

tém o ensino superior ou equivalente.
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Tabela 17 - Rendimento mensal liquido

Frequéncia Percentagem
Até 1000 143 36
1001-2000 79 20
2001-3000 28 7
Mais de 3001 19 5
NS/NR 131 33
Total 400 100,0

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 17, podemos verificar que na amostra, em 400 inquiridos, 36% tém

rendimento até 1000 €, 20% tém rendimento entre 1001-2000 €, 7% tém rendimento

entre 2001-3000 €, 5% tém rendimentos iguais/superiores a 3001 € e 33% ndo sabem ou

ndo respondem, o que poderd ter ligacdo a sua faixa étaria, que se encontra ainda a

estudar ou desempregada.

Tabela 18 - Nacionalidades dos inquiridos

Paises Frequéncia Percentagem
Portugal 85 21,3
Franca 34 8,5
Suica 23 5.8
Espanha 31 7.8
Reino Unido 54 13,5
Alemanha 27 6,8
Brasil 11 2,8
Belgica 3 0,8
Luxemburgo 1 0,3
EUA 3 0,8
Holanda 46 11,5
[talia 18 4,5
Irlanda 8 2,0
Canada 9 2,3
Roménia 47 11,8
Total 400 100,0

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 18, apresenta as nacionalidades da amostra do estudo, onde se pode

verificar que os paises mais frequentes da amostra foram Portugal, Reino Unido,

Roménia e Holanda.
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7.2. Caracteristicas da viagem

Este ponto refere-se a andlise da parte Il do questiondrio, relativamente as
caracteristicas da viagem, onde se apresenta a frequéncia e a percentagem do total da

amostra.

Grdfico 12 - Individuos: com quem viaja

4%

| —

14%

52%

30%

B COM amigos com familia = sozinho ®=em grupo

Fonte: Elaboracio propria

No gréfico 12, é possivel constatar que 52% dos inquiridos viaja com amigos, 30%

viaja com familia, 14% viaja sozinho e 4% viaja em grupo no total da amostra analisada.

Gréfico 13 -Inquiridos: primeira vez que visita o Porto

Ea primeira vez que visita o Porto

32%

68%

= Sim = Nio

Fonte: Elaboracdo propria
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No grafico 13, é possivel visualizar a discrepancia de quem ainda ndo visitou o
Porto na amostra recolhida, pois 68,3% dos inquiridos estao a visitar o destino pela
primeira vez. Porém o valor de retorno mesmo sendo de 32% ¢ bastante positivo pois
pode transmitir a ideia de que dos 68% podem revisitar o Porto, o que ja denota uma
grande diferenca positiva em relacao ao retorno, relativamente ao estudo do Barometro
Segundo a investigacdo do barometro do Porto (2017), que analisa dados sobre a procura
do destino, o alojamento no municipio e a procura digital deste como ja foi referido na
revisdo de literatura, em 90% dos inquiridos que se encontravam a visitar o destino pela
primeira vez e somente 12% repetiam a visita (Associacdo de Turismo do Porto e Norte,
2017).

Tabela 19 - Duracdo da visita

Duracio da visita (noites) Frequéncia Percentagem
de3ab 191 47,8
dela2 88 22,0
de5alo 45 11,3

sem pernoita 40 10,0
mais de 10 36 9,0
Total 400 100,0

Fonte: Elaboracdo propria

Na tabela 19, podemos verificar que na amostra: 10% ndo pernoitam, 22%
pernoitam de 1 a 2 noites, 57% pernoitam de 3 a 5 noites, 11,3% pernoitam de 5 a 10 noites

e 9% pernoitam mais de 10 noites.

Tabela 20 - Motivo principal da visita

Motivo principal da viagem Frequéncia Percentagem
lazer/férias 340 85,0
visitar familiares e amigos 34 8,5
razoes profissionais 14 3,5
outro 12 3,0
Total 400 100,0

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 20, apresenta a frequéncia e a percentagem do total da amostra quanto
ao motivo principal da viagem, em que a maioria, 85% respondem férias, 8,5% responde

visita a familiares e amigos e 3,5% assinala razoes profissionais, e 3% por outros motivos.
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Tabela 21 - Razdo da escolha do destino

Quais as raz0es para a escolha da cidade do Porto Frequéncia Percentagem
Para conhecer a cidade 268 67,0

Ter sido recomendado 208 52,0
Proximidade do local de férias de residéncia ou de 75 18,0
férias

Oferta cultural 204 51

A beleza da cidade 91 22,8

A historia e patrimoénio 123 30,8

O vinho e gastronomia 124 31
Relacio qualidade-preco 83 20,8

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 21, podemos observar as razoes para a escolha da cidade como destino
turfstico. E importante referir que nesta questao poderiam escolher mais do que uma
opcao. Os resultados indicam que a maioria indica 3 razdes principais: com 268 para
conhecer a cidade, com 208 ter sido recomendado, 204 pela oferta cultural. Seguindo-se
0 vinho e gastronomia, a histéria e o patrimonio.

O que confirma a existéncia de atracdo por atividades mais ativas, de exploracao
do destino, ou procura de locais recomendados, passeios turisticos, visitas culturais,

defendido no estudo do consumo desta Geracao por parte da Expedia (2017).
7.3. Andlise de consisténcia interna das escalas utilizadas

Neste ponto, procedeu-se a andlise de consisténcia interna pois permite estudar
as propriedades de escalas de medida e as questoes pertencentes. Para esta andlise
recorreu-se ao cdlculo do Alfa de Cronbach, sendo este o modelo mais frequente (Maroco
& Marques, 2006), na medicio da consisténcia interna de resposta a um conjunto de

varidveis correlacionadas entre si (Pestana & Cageiro, 2014).

Tabela 22 - Estatisticas de consisténcia interna: Dimensoes em estudo

Alfa de

Dimensao Cronbach N de Itens
11. Importancia global da informacfo online 0,824 9

12. Utilizacdo de recursos tecnologicos para a organizacdo da viagem 0,828 11

13. Avaliacio da utilizacio de aplicacOes disponiveis na internet para 0.855 1

a decisdo e planeamento da viagem ’

14. Avaliacao da utilizacao de aplicacOes disponiveis na internet para 0.844 19

as reservas e compras para a viagem ’

15. Avaliacdo da utilizacdo de aplicacbes e/ou informacoes 0.844 1

disponiveis na internet durante a sua experiéncia turistica
16. Avaliacio da utilizacio de aplicacdes disponiveis para se deslocar 0,829 10
17. Avaliacdo da utilizacdo de aplicacdes disponiveis na internet 0813 14
durante a experiéncia turfstica ’
18. Avaliacdo da utilizacdo de recursos tecnologicos disponiveis
durante a experiéncia turfstica

0,851 10
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19. Avaliacdo da utilizacdo de servicos de pagamento para consumir

. 0,861 9
no destino
20. Avaliacdo da utilizacdo da realidade virtual e aumentada 0,833 13
21. Avaliacio da utilizacdo do recurso a tecnologia de dispositivos de
. 0,814 6
proximidade
22. Avaliacdo da satisfacdo Global relativamente ao destino 0,819 4

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 22, integra os resultados do teste as estatisticas de consisténcia interna
das dimensdes em estudo, e verifica-se que o valor do Alfa de Cronbach € superior ao
valor de 0,80 em todas questdes, pelo que podemos construir uma varidvel aceitdvel para
medir cada uma das dimensdes apresentadas, visto que hd evidéncia que as varidveis

medem a mesma dimensao.

7.4. Andlise descritiva das escalas

As varidveis quantitativas foram analisadas a partir dos valores calculados,
identificando assim alguns dados relevantes, como a média, o desvio padrio que
representa a dispersao absoluta, o coeficiente de variacdo que ilustra a dispersao relativa
e o0s valores minimos e médximos observados (Oliveira & Oliveira, 2011). Para cada uma
das suas dimensoes, os seus valores foram determinados a partir do cdlculo da média dos

itens que as constituem.

Tabela 23 - Dimensdes em andlise

Desvio  Coef.
N Média Padrdo Variacio Min. Max.

11. Importancia global da informacao online 400 3,87 0,56 14% 1 5
12. Utilizacdo de recursos tecnolégicos para a
organizacio da viagem 400 3,14 0,73 23% 1,36 5
13. Avaliacdo da utilizagio de aplicacdes disponiveis
na internet para a decisdo e planeamento da viagem 400 3,70 0,49 13% 1 5
14. Avaliacdo da utilizacdo de aplicacOes disponiveis
na internet para as reservas e compras para a viagem 398 3,89 0,48 12% 1 5

15. Avaliacdo da utilizacdo de aplicacoes e/ou
informacoes disponiveis na internet durante a sua

experiéncia turfstica 400 3,69 0,56 15% 1 5
16. Avaliacdo da utilizacdo de aplicacOes disponiveis
para se deslocar 364 3,49 0,73 21% 1 5
17. Avaliacio da utilizacio de aplicacdes disponiveis
na internet durante a experiéncia turistica 324 3,36 0,60 18% 1 5
18. Avaliacdo da utilizacdo de recursos tecnoldgicos
disponiveis durante a experiéncia turistica 372 342 0,64 19% 1 5
19. Avaliacao da utilizacao de servicos de pagamento
para consumir no destino 359 3,32 0,72 22% 1 5
20. Avaliacdo da utilizacdo da realidade virtual e
aumentada 334 3,56 0,64 18% 1 5
21. Avaliacdo da utilizacdo do recurso a tecnologia de
dispositivos de proximidade 380 3,62 0,70 19% 1 5
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22. Avaliacdo da satisfacdo Global relativamente ao
destino 395 4,19 0,76 18% 1,25

Fonte: Elaboracio propria

Ul

Através dos cdlculos para a elaboracao da tabela 23, concluimos que em média, a
valorizacao € superior para “22. Avaliacdo da satisfacao Global relativamente ao destino”,
seguido de “14. Avaliacao da utilizacdo de aplicacoes disponiveis na internet para as
reservas e compras para a viagem” e “l1. Importancia global da informacao online”,
depois de “13. Avaliacdo da utilizacdo de aplicacoes disponiveis na internet para a decisao
e planeamento da viagem” e “15. Avaliacao da utilizacao de aplicacoes e/ou informacoes
disponiveis na internet durante a sua experiéncia turistica”, seguidos de “21. Avaliacao
da utilizacdo do recurso a tecnologia de dispositivos de proximidade”, depois de “20.
Avaliacdo da utilizacdo da realidade virtual e aumentada” e “16. Avaliacdo da utilizacao
de aplicacoes disponiveis para se deslocar”, seguidos de “18. Avaliacdo da utilizacao de
recursos tecnologicos disponiveis durante a experiéncia turistica”, “17. Avaliacdo da
utilizacao de aplicacoes disponiveis na internet durante a experiéncia turistica” e “19.
Avaliacdo da utilizacdo de servicos de pagamento para consumir no destino”, e
finalmente de “12. Utilizacdo de recursos tecnologicos para a organizacdo da viagem”,

tendo todas as dimensoes valor superior ao ponto intermédio da escala.

8. Andlise dos objetivos e hipoteses

Neste ponto, foram utilizados testes de Estatistica descritiva: testes ANOVA, testes
t, Testes de Kruskall-Wallis e testes de correlacio de Pearson (Pestana & Gageiro, 2008;
Mardco, 2014).

8.1. Objetivo 1 - avaliacdo da escolha do destino
8.1.1. Hipotese H1

Uma vez que se tratou de um estudo exploratorio, foi dada uma especial atencdo
ao conhecimento das questdes que interagem e compoem o perfil deste segmento no
turismo (Tutek, 2015). Para o estudo da hipdtese 1 “O perfil sociodemografico e o motivo
principal da viagem influenciam as razoes para a escolha do destino Porto”, serdo
analisadas as relacoes da questdo 10 “Quais as razdes principais para a escolha da cidade

do Porto” com as questdes 1 “Idade” a 5 “Rendimento mensal” e a 9 “Motivo principal da
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viagem”. Para o estudo da relacdo com a idade, esta foi recodificada em quatro

categorias, de acordo com a tabela seguinte:

Tabela 24 - Tabela de frequéncias Idade

Frequéncia Percentagem
18 a 20 anos 102 25,5
21 a 23 anos 120 30,0
24 a 26 anos 95 23,8
27 ou 28 anos 83 20,8
Total 400 100,0

Fonte: Elaboracio propria

Com a recodificacao da varidvel da idade da tabela 24, foi possivel concluir que
predominam dois grupos etdrios dentro do segmento estudado (Geracdo Z), dos [18-20

anos] e [21-23anos], que viajaram para a cidade do Porto no periodo da recolha de dados.

Tabela 25 - Estatistica descritiva e Testes ANOVA: Relacio entre Q.10 e Q).1.
Desvio
N % sim  padrdo F p

10.1 para conhecer a cidade 18 a 20 anos 102 64,7%  48,0% 1,316 0,269
21 a 23 anos 120 73,3%  44,4%
24 a 26 anos 95 61,1%  49,0%
27 ou 28 anos 83 67,5% 47.1%

10.2 ter sido recomendado 18 220 anos 102 53,9% 50,1% 3,424 *0,017
21 a 23 anos 120 61,7%  48,8%
24 a 26 anos 95  484%  50,2%
27 ou 28 anos 83 39,8%  49,2%

10.3 proximidade do localde 18 a 20 anos 102 11,8%  324% 2,834  *0,038
residéncia ou de férias 2l a 23 anos 120 26,7%  44,4%
24 a 26 anos 94 181%  38,7%
27 ou 28 anos 83 16,9% 37,7%

10.4 a oferta cultural 18 220 anos 102 22,5%  42,0% 0,150 0,930
21 a 23 anos 120 20,8%  40,8%
24 a 26 anos 95  24.2% 43,1%
27 ou 28 anos 83 241%  43,0%

10.5 a beleza da cidade 18 220 anos 102 471%  50,2% 1,218 0,303
21 a 23 anos 120 55,8%  49,9%
24 a 26 anos 95 54,7%  50,0%
27 ou 28 anos 83  44.6%  50,0%

10.6 a historia e patrimonio 18 a 20 anos 102 31,4%  46,6% 0,794 0,498
21 a 23 anos 119  28,6%  454%
24 a 26 anos 94 277%  45,0%
27 ou 28 anos 83 37,3% 48,7%

10.7 o vinho e gastronomia 18 a 20 anos 102 28,4% 453% 0,300 0,825
21 a 23 anos 120 33,3%  47,3%
24 2 26 anos 95 32,6% 47.1%
27 ou 28 anos 83 289%  45,6%

10.8 relacdo qualidade-preco 18 a 20 anos 102 26,5%  44,3% 3,343 *0,019
21 a 23 anos 119 26,1% 44.1%
24 2 26 anos 95 16,8% 37,6%
27 ou 28 anos 83 10,8% 31,3%

10.9 Outro 18 a 20 anos 102 2,0% 13,9% 3,935 ** 0,009
21 a 23 anos 120 1,7% 12,9%
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Desvio
N % sim  padrdo F p
24 a 26 anos 95 10,5%  30,9%
27 ou 28 anos 83 6,0% 23,9%
* p<0,05 ** p<0,01
Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 25, apresenta-se segundo a estatistica descritiva e Testes ANOVA: a
relacio entre a questao “Quais as razoes para a escolha da cidade do Porto” e a idade.
Podemos verificar que o valor de prova € inferior a 5% para as razoes “ter sido
recomendado”, “proximidade do local de residéncia ou de férias”, “relacdo qualidade-
preco” e “Outro”, existem diferencas estatisticamente significativas entre as idades. O
valor de prova € superior a 5% para as restantes razoes, ndo existem diferencas
estatisticamente significativas entre as idades. Visto que os inquiridos fazem parte da
mesma Geracdo, partilham caracteristicas e comportamentos (Martin, 2017). Nao
obstante, dentro de cada Geracdo podem surgir subgrupos, o que pode originar
diferencas de comportamento (Choudhary & Gangotia, 2017; Haddouche & Salome,
2018).

Porém, a razao “ter sido recomendado” verifica-se mais para 21 a 23 anos, seguida
de 18 a 20 anos e menos para 27 ou 28 anos, a razao “proximidade do local de residéncia
ou de férias” verifica-se mais para 21 a 23 anos e menos para 18 a 20 anos, a razao “relacao
qualidade-preco” verifica-se mais para 18 a 20 anos e 21 a 23 anos e menos para 27 ou 28
anos, a razao “Outro” verifica-se mais para 24 a 26 anos e menos para 18 a 20 anos e 21 a
23 anos, sendo as diferencas observadas estatisticamente significativas, confirmando a
existéncia de diferencas dentro deste segmento perante a idade (dos mais novos para os
restantes) e a escolha do destino turistico (Haddouche & Salomone, 2018).

Na amostra, as restantes razdes apresentam as diferencas ilustradas entre as
idades, que ndo sao estatisticamente significativas.

Tabela 26 - Estatistica descritiva e Testes t: Relacdo entre ).10 e ().2

Desvio
N % sim  padrdo t p

10.1 para conhecer a cidade  feminino 292 67,1% 471% 0,086 0,932
masculino 108 66,7%  47,4%

10.2 ter sido recomendado feminino 292 524%  50,0% 0,261 0,794
masculino 108  50,9%  50,2%

10.3 proximidade do localde feminino 291 16,8% 37,5% -1,645 0,101
residéncia ou de férias masculino 108 241%  43,0%

10.4 a oferta cultural feminino 292 243%  43,0% 1,227 0,221
masculino 108 18,5%  39,0%

10.5 a beleza da cidade feminino 292 551%  49,8% 2,740 ** 0,006




masculino 108 39,8%  49,2%

10.6 a histdria e patrimonio  feminino 291  309%  46,3% 0,017 0,987
masculino 107 30,8%  46,4%

10.7 o vinho e gastronomia feminino 292 277%  44,8% -2,328  * 0,020
masculino 108 39,8%  49,2%

10.8 relacdo qualidade-preco feminino 292 19,5% 39,7% -1,041 0,299
masculino 107 24,3% 43.1%

10.9 Outro feminino 292 5,1% 22,1% 0,597 0,551
masculino 108 3,7% 19,0%

* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 26, é possivel verificar a estatistica descritiva e Testes t, na relacao entre

a questdo 10 “Quais as razoes para a escolha da cidade do Porto” e 0 a questdo 2 “sexo”,

podemos verificar que para as razoes “a beleza da cidade” e “o vinho e gastronomia”,

existem diferencas estatisticamente significativas entre os sexos, o que nao sucede para

as restantes razoes.

E que a razdo a “beleza da cidade” verifica-se mais para o sexo feminino, a razao

“o vinho e gastronomia” verifica-se mais para o sexo masculino, sendo as diferencas

observadas estatisticamente significativas. Na amostra, as restantes razdes apresentam

as diferencas ilustradas entre os sexos, que nao sao estatisticamente significativas.

Tabela 27 - Estatistica descritiva e Testes ANOVA: Relacdo entre a Q.10 e Q)3.

Desvio
ensino N % sim  padrdo F p

10.1 para conhecer a cidade secunddrio 75 66,7% 475% 0,435 0,648
médio 28  75,0% 44.1%
superior/ equivalente 297  66,3% 47,3%

10.2 ter sido recomendado secunddrio 75 62,7%  487% 2471 0,086
médio 28 571%  50,4%
superior/equivalente 297  48,8% 50,1%

10.3 proximidade do local de secunddrio 75 16,0%  36,9% 0,260 0,771
residéncia ou de férias médio 28 17,9%  39,0%
superior/equivalente 296 19,6%  39,8%

10.4 a oferta cultural secunddrio 75 17,3% 38,1% 0,825 0,439
médio 28 21,4% 41,8%
superior/equivalente 297 242%  42,9%

10.5 a beleza da cidade secunddrio 75 50,7%  50,3% 0,009 0,991
médio 28  50,0%  50,9%
superior/equivalente 297 51,2% 50,1%

10.6 a histdria e patrimonio secunddrio 75 22,7% 421% 1,905 0,150
médio 27 40,7% 50,1%
superior/equivalente 296 32,1%  46,8%

10.7 o vinho e gastronomia secunddrio 75 21,3% 412% 3,293  * 0,038
médio 28 464%  50,8%
superior/equivalente 297  32,0% 46,7%

10.8 relacdo qualidade-preco secunddrio 75 13,3%  34,2% 2,204 0,112
médio 28 14,3%  35,6%
superior/equivalente 296 23,3%  42,4%
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10.9 Outro secunddrio 75 53%  22,6% 0,071 0,931
médio 28 3,6% 18,9%
superior/equivalente 297 4,7% 21,2%
* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 27, podemos visualizar os resultados dos testes ANOVA, para a relacao

entre a questao 10 “Quais as razoes para a escolha da cidade do Porto” e a questao 3 “as

habilitacoes”, onde verificamos que para a razdo o “vinho e gastronomia” existem

diferencas estatisticamente significativas entre as habilitacdes, o que ndo sucede para as

restantes razoes. A razao o “vinho e gastronomia” verifica-se mais para ensino médio e

menos para ensino secunddrio, sendo as diferencas observadas estatisticamente

significativas. Na amostra, as restantes razoes apresentam as diferencas ilustradas entre

as habilitacoes, que ndo sdo estatisticamente significativas. Relativamente aos paises,

uma vez que apresentam poucas observacoes, o Brasil, EUA e Canadd foram incluidos

numa tnica categoria (América) e a Bélgica, Luxemburgo, Itdlia e Irlanda foram incluidos

numa tnica categoria (Resto da Europa), de acordo com a tabela seguinte.

Tabela 28 - Tabela de frequéncias: Pais de Origem/Nacionalidade

Frequéncia Percentagem

Portugal 85 21,3
Franca 34 8,5
Suica 23 5,8
Espanha 31 7.8
Reino Unido 54 13,5
Alemanha 27 6,8
Holanda 46 11,5
Roménia 47 11,8
América 23 5,8
Resto da Europa 30 7,5
Total 400 100,0

Fonte: Elaboracio propria

Tabela 29 - Estatistica descritiva e Testes ANOVA: Relacdo entre (.10 e Q).4.

Desvio
N % sim  padrdo F p

10.1 para conhecer a cidade Portugal 85 63,5% 48,4% 2,458 *0,010
Franca 34 76,5% 43,1%
Suica 23 47,8% 51,1%
Espanha 31 48,4% 50,8%
Reino Unido 54 59,3% 49,6%
Alemanha 27 81,5% 39,6%
Holanda 46 71,7% 45,5%
Roménia 47 66,0% 47,9%
América 23 87,0% 34,4%
Resto da Europa 30 80,0% 40,7%

10.2 ter sido recomendado Portugal 85 35,3% 48,1% 2,285 *0,017
Franca 34 58,8% 50,0%
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Desvio

N % sim  padrdo F p
Suica 23 56,5% 50,7%
Espanha 31 35,5% 48,6%
Reino Unido 54 59,3% 49,6%
Alemanha 27 55,6% 50,6%
Holanda 46 63,0% 48,8%
Roménia 47 55,3% 50,3%
América 23 52,2% 51,1%
Resto da Europa 30 66,7% 47,9%
10.3 proximidade do local de Portugal 85 37,6% 48,7% 4,414  ** 0,000
residéncia ou de férias Franca 34 11,8% 32,7%
Suica 23 4,3% 20,9%
Espanha 31 25,8% 44 5%
Reino Unido 54 18,5% 39,2%
Alemanha 27 0,0% 0,0%
Holanda 46 13,0% 34,1%
Roménia 46 21,7% 41,7%
América 23 8,7% 28.8%
Resto da Europa 30 6,7% 25,4%
10.4 a oferta cultural Portugal 85 32,9% 47,3% 3,013 ** 0,002
Franca 34 14,7% 35,9%
Suica 23 26,1% 44,9%
Espanha 31 3,2% 18,0%
Reino Unido 54 11,1% 31,7%
Alemanha 27 25,9% 44.7%
Holanda 46 39,1% 49,3%
Roménia 47 17,0% 38,0%
América 23 17,4% 38,8%
Resto da Europa 30 26,7% 45,0%
10.5 a beleza da cidade Portugal 85 60,0% 49,3% 3,936  ** 0,000
Franca 34 50,0% 50,8%
Suica 23 56,5% 50,7%
Espanha 31 9,7% 30,1%
Reino Unido 54 53,7% 50,3%
Alemanha 27 66,7% 48,0%
Holanda 46 47,8% 50,5%
Roménia 47 63,8% 48,6%
América 23 43,5% 50,7%
Resto da Europa 30 36,7% 49,0%
10.6 a histdria e patrimonio Portugal 85 37,6% 48,7% 1,977 *0,041
Franca 33 21,2% 41,5%
Suica 23 26,1% 44,9%
Espanha 31 9,7% 30,1%
Reino Unido 54 22,2% 42.0%
Alemanha 26 34,6% 48,5%
Holanda 46 37,0% 48,8%
Roménia 47 38.,3% 49,1%
América 23 47,8% 51,1%
Resto da Europa 30 26,7% 45,0%
10.7 o vinho e gastronomia Portugal 85 25,9% 441% 3,974  ** 0,000
Franca 34 29,4% 46,2%
Suica 23 65,2% 48,7%
Espanha 31 6,5% 25,0%
Reino Unido 54 20,4% 40,7%
Alemanha 27 29,6% 46,5%
Holanda 46 34,8% 48,2%
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Desvio

N % sim  padrdo F p
Roménia 47 42.6% 50,0%
América 23 52,2% 51,1%
Resto da Europa 30 26,7% 45,0%
10.8 relacdo qualidade-preco  Portugal 85 12,9% 33.8% 3,283  ** 0,001
Franca 34 32,4% 47.5%
Suica 23 39,1% 49,9%
Espanha 31 16,1% 37,4%
Reino Unido 53 18,9% 39,5%
Alemanha 27 22,2% 42.4%
Holanda 46 34,8% 48,2%
Roménia 47 4,3% 20,4%
América 23 13,0% 34,4%
Resto da Europa 30 33,3% 47,9%
10.9 Outro Portugal 85 8.2% 27,7% 1,233 0,273
Franca 34 2,9% 17,1%
Suica 23 4,3% 20,9%
Espanha 31 0,0% 0,0%
Reino Unido 54 0,0% 0,0%
Alemanha 27 11,1% 32,0%
Holanda 46 6,5% 25,0%
Roménia 47 6,4% 24.7%
América 23 0,0% 0,0%
Resto da Europa 30 3,3% 18,3%
* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 29, podemos verificar os resultados dos testes ANOVA, na relacdo entre
a questdo 10 “Quais as razOes para a escolha da cidade do Porto” e o Pais de
Origem/Nacionalidade, onde € possivel verificar que para quase todas as razoes existem
diferencas estatisticamente significativas entre os paises de origem/nacionalidades, a
unica excecao ocorre para “Outro”. A razao “para conhecer a cidade” verifica-se mais
para América, Alemanha e Resto da Europa e menos para Espanha e Suica, a razao “ter
sido recomendado” verifica-se mais para Resto da Europa, Holanda, Reino Unido e
Franca e menos para Portugal e Espanha; a razdo“proximidade do local de residéncia ou
de férias” verifica-se mais para Portugal, seguido de Espanha e Roménia e menos para
Alemanha e Suica; a razdo“oferta cultural” verifica-se mais para Holanda e Portugal e
menos para Espanha; a razdo“beleza da cidade” verifica-se mais para Alemanha,
Roménia e Portugal e menos para Espanha; a razdo*historia e patrimonio” verifica-se
mais para América, Portugal, Roménia, Holanda e Alemanha e menos para Espanha; a
razdo“vinho e gastronomia” verifica-se mais para Suica, seguida de América e Roménia
e menos para Espanha; a razdo“relacao qualidade-preco” verifica-se mais para Suica,

Holanda, Resto da Europa e Franca e menos para Roménia, sendo as diferencas
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observadas estatisticamente significativas. Na amostra, as outras razoes apresentam as
diferencas ilustradas entre os paises, que nao sao estatisticamente significativas.

No estudo da rela¢do com o rendimento, como um dos grupos em comparacao ¢
de pequena dimensdo e ndo se verifica o pressuposto da normalidade, utiliza-se o teste

ndo paramétrico de Kruskall-Wallis.

Tabela 30 - Testes de Kruskall-Wallis: Relacdo entre Q.10.

Desvio
N % sim  padrdo KW p
10.1 para conhecer a cidade até 1000 € 143 57,3% 49,6% 13,17 ** 0,004
1001-2000 € 79 59,5% 49,4%
2001-3000 € 28 92,9% 26,2%
3001 € ou mais 19 68,4% 47,8%
10.2 ter sido recomendado até 1000 € 143 46,2% 50,0% 6,58 0,087
1001-2000 € 79 57,0% 49,8%
2001-3000 € 28 53,6% 50,8%
3001 € ou mais 19 26,3% 45,2%
10.3 proximidade do local de até 1000 € 143 25,2% 43,6% 11,50  ** 0,009
residéncia ou de férias 1001-2000 € 79 13,9% 34,8%
2001-3000 € 27 3,7% 19,2%
3001 € ou mais 19 5,3% 22,9%
10.4 a oferta cultural até 1000 € 143 28,0% 45,0% 1,79 0,618
1001-2000 € 79 24,1% 43,0%
2001-3000 € 28 21,4% 41,8%
3001 € ou mais 19 36,8% 49,6%
10.5 a beleza da cidade até 1000 € 143 51,0% 50,2% 3,05 0,384
1001-2000 € 79 62,0% 48,8%
2001-3000 € 28 50,0% 50,9%
3001 € ou mais 19 47,4% 51,3%
10.6 a histdria e patrimonio até 1000 € 143 28,0% 45,0% 7,81 *0,050
1001-2000 € 78 28,2% 45,3%
2001-3000 € 28 50,0% 50,9%
3001 € ou mais 19 47,4% 51,3%
10.7 o vinho e gastronomia até 1000 € 143 28,7% 45,4% 911 **0,028
1001-2000 € 79 38,0% 48,8%
2001-3000 € 28 21,4% 41,8%
3001 € ou mais 19 57,9% 50,7%
10.8 relacao qualidade-preco até 1000 € 142 21,1% 41,0% 0,78 0,854
1001-2000 € 79 16,5% 37,3%
2001-3000 € 28 17,9% 39,0%
3001 € ou mais 19 21,1% 41,9%
10.9 Outro até 1000 € 143 7,0% 25,6% 491 0,179
1001-2000 € 79 1,3% 11,3%
2001-3000 € 28 7,1% 26,2%
3001 € ou mais 19 0,0% 0,0%
* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 30, apresenta os resultados dos testes de Kruskall-Wallis: na relacdo
entre a questao 10 “Quais as razoes para a escolha da cidade do Porto” e a questao 5

“rendimento mensal iliquido”, em que se verifica que:
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» o«

Para as razoes “para conhecer a cidade”, “proximidade do local de residéncia ou
de férias”, “a historia e patrimonio” e “o vinho e gastronomia”, existem diferencas
estatisticamente significativas entre as categorias de rendimento. Para as restantes
razoes, nao existem diferencas estatisticamente significativas entre as categorias de
rendimento.

Arazdo “para conhecer a cidade” verifica-se mais para 2001-3000 € e menos para
até 1000 € e 1001-2000 €, a razao “proximidade do local de residéncia ou de férias”
verifica-se mais para 1001-2000 €, seguida de 2001-3000 € e menos para até 3001 € ou
mais, a razao “a historia e patrimonio” verifica-se mais para 2001-3000 € e 3001 € ou
mais, a razao “o vinho e gastronomia” verifica-se mais para 3001 € ou mais e menos para
2001-3000€, sendo as diferencas observadas estatisticamente significativas. Na amostra,
as restantes razoes apresentam as diferencas ilustradas entre as categorias de
rendimento, que ndo sdo estatisticamente significativas.

No estudo da relacao com o motivo principal da viagem, como alguns dos grupos
em comparacado sao de pequena dimensdo e ndo se verifica o pressuposto da

normalidade, utiliza-se o teste ndo paramétrico de Kruskall-Wallis.

Tabela 31 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacido entre ().10 e Q.9

Desvio
N %sim  padrio KW p

10.1 para conhecer a cidade  lazer/ férias 340 688%  46,4% 8,06  *0,045
visitar familiares/amigos 34  588%  50,0%
razoes profissionais 14 35,7% 49,7%
outro 12 75,0% 45,2%

10.2 ter sido recomendado lazer/ férias 340 55,6%  498% 12,44 ** 0,006
visitar familiares/amigos 34 353%  48,5%
razoes profissionais 14 214%  42,6%
outro 12 33,3%  49,2%

10.3 proximidade do local de lazer/ férias 339 17,1% 37,7% 9,95 *0,019
residéncia ou de férias visitar familiares/amigos 34 382%  49,3%
razoes profissionais 14 214%  42,6%
outro 12 8,3% 28,9%

10.4 a oferta cultural lazer/ férias 340 22,1% 41,5% 2,89 0,409
visitar familiares/amigos 34 20,6% 41,0%
razoes profissionais 14 286%  46,9%
outro 12 41,7% 51,5%

10.5 a beleza da cidade lazer/ férias 340  50,6% 50,1% 6,58 0,086
visitar familiares/amigos 34 67,6% 47,5%
razoes profissionais 14 35,7% 49,7%
outro 12 33,3%  49,2%

10.6 a histdria e patrimonio  lazer/ férias 338 31,7%  46,6% 1,02 0,796
visitar familiares/amigos 34 265%  44,8%
razoes profissionais 14 214%  42,6%
outro 12 33,3%  49,2%

10.7 0 vinho e gastronomia lazer/ férias 340 3,8%  46,6% 3,36 0,340
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visitar familiares/amigos 34 353%  48,5%

razoes profissionais 14 14,3% 36,3%
outro 12 16,7% 38,9%
10.8 relacdo qualidade-preco lazer/ férias 339 22,4% 41,8% 3,92 0,270
visitar familiares/ amigos 34 11,8% 32,7%
razoes profissionais 14 7.1% 26,7%
outro 12 16,7% 38,9%
10.9 Outro lazer/ férias 340 2,1% 142% 7721 ** 0,000
visitar familiares/ amigos 34 5,9% 23,9%
razoes profissionais 14 286%  46,9%
outro 12 50,0% 52,2%
* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 31, apresenta os resultados Kruskall-Wallis: Relacdo entre a questao
“Quais as razoes para a escolha da cidade do Porto” e a questao 9 “motivo principal da
viagem”.

Para as razoes “para conhecer a cidade”, “ter sido recomendado”, “proximidade
do local de residéncia ou de férias” e “Outro”, existem diferencas estatisticamente
significativas entre os motivos principais da viagem. Para as restantes razoes, nao
existem diferencas estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem.

A razdo “para conhecer a cidade” verifica-se mais para o outro motivo, seguido de
lazer/férias e menos para razdes profissionais, a razdo “ter sido recomendado” verifica-
se mais para o motivo lazer/férias e menos para razdes profissionais, a razao
“proximidade do local de residéncia ou de férias” verifica-se mais para o motivo visita a
familiares e amigos e menos para outros motivo, a razdo “10.9 Outro” verifica-se mais
para o outro motivo, seguido de razoes profissionais e menos para lazer/férias, sendo as
diferencas observadas estatisticamente significativas. Na amostra, as restantes razoes
apresentam as diferencas ilustradas entre os motivos principais da viagem, que nao sao
estatisticamente significativas.

Portanto, globalmente, podemos concluir que se verifica a hipotese “HI - O perfil
sociodemografico e o motivo principal da viagem influenciam as razoes para a escolha
do destino Porto” para as relacdes significativas encontradas.

Sao escassos os estudos académicos sobre a Geracao 7. Esta Geracdo é demasiado
recente, sendo, em consequéncia, um nicho de mercado turistico ainda pouco estudado
(Tutek, 2015). As andlises dos resultados agora obtidos nio tém termo de comparacio na

sua plenitude. Conclusoes similares, foram obtidas quando se comparou aos resultados
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do perfil do turista do Porto, no estudo do Barometro 2017 (Associacdo do Turismo Porto
e Norte, 2017) e no Perfil dos turistas do Porto e Norte de Portugal verdo IATA de 2017
(IPDT, 2018).

Conclusdes similares, apontam que a maioria dos inquiridos que visita o Porto por
motivos de lazer/férias elege o destino pelas seguintes razoes: conhecer a cidade; ter sido
recomendado; proximidade do local de residéncia ou de férias; a oferta cultural; a beleza
da cidade; a historia e patrimonio; o vinho e gastronomia; e a relacao qualidade-preco
(Associacdo do Turismo Porto e Norte, 2017). E os resultados relativos ao mercado
internacional, coincidem com os mercados alvo apresentados no plano estratégico de
Marketing Turistico do Porto e Norte de Portugal (Turismo do Porto e Norte de Portugal,
2015).

8.1.2. Hipotese H2

Para o estudo da hipdtese 2 “os motivos da escolha do destino Porto influenciam
positivamente a escolha dos recursos tecnologicos na fase pré-viagem”, serdo analisadas
as relacoes entre as questoes 9 “motivo principal da viagem” e 10 “quais as razoes para a
escolha da cidade do Porto” com as questoes 11 “qual é a importancia desta informacao
online para a sua viagem” a questao 14 “Avaliacao da utilizacao das seguintes aplicacoes
disponiveis na internet para as reservas e compras para a sua viagem ao Porto”.

Em primeiro lugar sdo apresentadas as relacdes da questao 9 “motivo principal da
viagem” e a questdo 10 “quais as razdes para a escolha da cidade do Porto” com as

dimensoes construidas anteriormente e depois com os itens individuais das questoes.

No estudo da relacao com o motivo principal da viagem, como alguns dos grupos
em comparacao sao de pequena dimensdo e ndo se verifica o pressuposto da

normalidade, utiliza-se o teste ndo paramétrico de Kruskall-Wallis.

Tabela 32 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdes entre as dimensdes associadas as
questdes 11 a 14 e “Motivo principal da viagem”

Desvio
N  Média padrio KW p

11. Importancia global lazer/ férias 340 3,86 0,56 5,49 0,139
da informacao online visitar familiares/ amigos 34 3,99 0,43
razoes profissionais 14 4,02 0,75
Outro 12 3,59 0,66

12. Recursos tecnologicos lazer/ férias 340 3,14 0,72 2,72 0,437
para a organizacdo da viagem  visitar familiares/ amigos 34 2,99 0,84
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Desvio

N  Média padrio KW p

razoes profissionais 14 3,40 0,69

Outro 12 3,12 0,93
13. Aplicacoes para a decisao lazer/ férias 340 3,73 0,48 3,31 0,347
e planeamento da viagem visitar familiares/amigos 34 3,48 0,71

razoes profissionais 14 3,63 0,19

Outro 12 3,71 0,23
14. Aplicactes para as lazer/ férias 338 3,89 0,49 1,22 0,748
reservas e compras visitar familiares/ amigos 34 3,88 0,33
para a viagem razoes profissionais 14 3,77 0,54

outro 12 3,84 0,29

* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 32, podemos verificar que para todas as dimensoes, ndo existem
diferencas estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem. Na
amostra, a apreciacdo das quatro dimensdes em andlise apresenta as diferencas
ilustradas entre os motivos principais da viagem, que ndo sio estatisticamente
significativas.

Tabela 33 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre as dimensdes associadas as questdes 11 a 14 e “Quais as
razdes para a escolha da cidade do Porto”

14.
13. Aplicacoes
11. 12. Recursos  Aplicacoes paraas
Importancia tecnoldgicos paraa reservas e
global da paraa decisdo e compras
informacdo  organizacio planeament paraa
online daviagem  odaviagem viagem

10.1 para conhecer Coef. ) 0.026 20,009 0.171%* 0.065

Correlacio
a cidade Valor de prova 0,599 0,856 0,001 0,192

N 400 400 400 398
10.2 tersido Coel. 0145 -0,031 0.244°* 0,149
recomendado Correlacao

Valor de prova 0,004 0,537 0,000 0,003

N 400 400 400 398
10.3 proximidade do Coef. ) 0.054 0.009 0.053 0.008
local Correlacao
d/e ;esuiencna ou de Valor de prova 0,280 0.865 0,293 0.869
férias

N 399 399 399 397
10.4 a oferta cultural Coef. ) 0,014 0.055 0.107* 0.069

Correlacao

Valor de prova 0,781 0,271 0,033 0,171

N 400 400 400 398
10.5a beleza da cidade  Coef. ) 0.058 0,046 0,072 10,088

Correlacao

Valor de prova 0,251 0,358 0,148 0,079

N 400 400 400 398
10:6 a historia e Coef. 0,095 0,027 0,083 0,108
patrimonio Correlacao
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14

13. Aplicacoes
11. 12. Recursos  Aplicacoes paraas
Importancia tecnoldgicos paraa reservas e
global da paraa decisdo e compras
informacdo  organizacio planeament paraa
online daviagem  odaviagem viagem
Valor de prova 0,058 0,592 0,097 0,032
N 398 398 398 396
10.70 vinho & Coel. 0.070 -0,086 0,087 0.110°
gastronomia Correlacao
Valor de prova 0,164 0,085 0,081 0,028
N 400 400 400 398
10.8 relacao Coel. -0,038 -0,094 -0,003 0.110°
Correlacao
qualidade-preco Valor de prova 0,445 0,062 0,950 0,028
N 399 399 399 397
10.9 Outro Coel. 0.104* 0.135°° -0,016 0038
Correlacio
Valor de prova 0,037 0,007 0,746 0,444
N 400 400 400 398
* p<0,05 **p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Verificam-se relacdes positivas estatisticamente significativas entre: a dimensdo

“Importancia global da informacao online” e as razoes “ter sido recomendado” e “Outro”;

a dimensao “Recursos tecnologicos para a organizacdo da viagem” e a razao “Outro”; a

dimensdo “Aplicacdes para a decisdo e planeamento da viagem” e as razdes “para

conhecer a cidade”, “ter sido recomendado” e “a oferta cultural”; e a dimensao

“AplicacOes para as reservas e compras para a viagem” e as razoes “a historia e

” o«

patrimonio”,

0 vinho e gastronomia” e “relacdo qualidade-preco”.

Os resultados significam que quem indica as razoes listadas utiliza mais as

dimensoes com elas relacionadas

Tabela 34 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdes entre ).11 e a ().9.

Desvio
N Média padrio KW p

11.1 Roteiros turisticos lazer/ férias 338 3,83 098 1394 **0,003
visitar familiares/ amigos 33 4,33 0,69
razoes profissionais 14 3,71 0,99
outro 12 3,42 0,79

11.2 Gastronomia e vinhos lazer/ férias 333 3,77 0,93 5,90 0,117
visitar familiares/ amigos 33 4,06 0,70
razoes profissionais 13 3,85 0,90
outro 10 3,40 0,52

11.3 Circuitos de lazer/ férias 312 3,65 0,89 1,80 0,616
autocarros/barcos/pedestre  visitar familiares/ amigos 33 3,85 0,91
razoes profissionais 13 3,77 0,83
outro 12 3,67 0,98

11.4 Acessibilidades/mapas  lazer/ férias 331 425 0,88 11,39 *0,010




Desvio

N Média padrio KW p

recurso ao GPS visitar familiares/ amigos 33 3,97 0,73

razoes profissionais 13 3,77 1,30

outro 12 3,75 0,87
11.5 Principais lazer/ férias 335 3,96 0,77 496 0,175
atracoes turisticas visitar familiares/ amigos 34 3,88 0,64

razoes profissionais 13 4,31 0,85

outro 11 3.73 0,90
11.6 Museus lazer/ férias 324 3,53 0,86 424 0,237

visitar familiares/ amigos 33 3,61 0,90

razoes profissionais 13 3,92 1,32

outro 11 3,36 1,12
11.7 Recomendacoes lazer/ férias 333 417 0,80 10,46 *0,015

visitar familiares/amigos 34 4,35 0,77

razoes profissionais 13 4,23 0,93

outro 11 3,45 0,82
11.8 Agenda cultural lazer/ férias 316 3,95 0,96 415 0,246

visitar familiares/amigos 33 415 0,83

razoes profissionais 12 3,92 1,00

outro 11 3,45 1,13
11.9 Sites do destino lazer/ férias 297 3,69 0,83 894  *0,030
(exemplo: visitporto.travel)  visitar familiares/amigos 32 3,75 0,67

razoes profissionais 12 4,25 0,75

outro 11 3,36 0,67

* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Como se pode verificar na tabela 34, que apresenta os resultados dos Testes de
Kruskall-Wallis, nas relacoes entre a questao 11 “Qual € a importancia desta informacao
online para a sua viagem” e a questdo 9 “Motivo principal da viagem”: para “Roteiros
turisticos”, “Acessibilidades/mapas recurso ao GPS”, “Recomendacdes” e “Sites do
destino (exemplo: visitporto.travel)”, existem diferencas estatisticamente significativas
entre os motivos principais da viagem. Para os restantes itens, ndo existem diferencas
estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem.

A informacao sobre “11.1 Roteiros turisticos” é mais importante para o motivo
visita a familiares e amigos e menos para o outro motivo, a informacao sobre “11.4
Acessibilidades/mapas recurso ao GPS” é mais importante para o motivo lazer/férias e
menos para razoes profissionais e outro motivo, a informacdo sobre “11.7
Recomendactes” ¢ menos importante para o outro motivo, a informacao sobre “11.9 Sites
do destino (exemplo: visitporto.travel)” é mais importante para o motivo razoes
profissionais e menos para o outro motivo, sendo as diferencas observadas

estatisticamente significativas. Na amostra, os restantes itens apresentam as diferencas
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ilustradas entre os motivos principais da viagem, que ndo sio estatisticamente

significativas.
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Tabela 35 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre Q.11 e ().10.

1.1 1.2, 1.3 11.4. 115, 1L.6. 1.7, 1.8, 11.9.
10.1 para conhecer r 0.014 0.046 0048  0.134** 0.055 20,046 0.011 20,052 20,016
a cidade D 0.780 0.369 0.356 0,008 0.274 0371 0.831 0315 0.769
N 397 389 370 389 393 381 391 372 352
10.2 ter sido recomendado r 0.136** 0.063 0075 0163 0.069 0,090 0.072 0.076 0.070
D 0,007 0218 0.150 0.001 0.171 0,081 0.155 0.143 0.191
N 397 389 370 389 393 381 391 372 352
10.3 proximidade do local r 0.062 0.011 0.046 0.085 0.034 0.128* 20,041 0.010 0,049
de residéncia ou de férias p 0218 0.825 0.380 0.095 0.499 0.013 0.422 0.846 0.360
N 396 389 370 388 392 380 390 37] 352
10.4 a oferta cultural r 0,066 -0.005 -0.005 0,095 0,019 0.038 0.015 0,008 0.028
D 0.187 0.918 0.929 0.060 0.714 0.463 0.769 0,878 0,603
N 397 389 370 389 393 381 391 372 352
10.5 a beleza da cidade r 0,084 0.028 0.103* 0.005 20,019 0.006 0.022 0.057 0.086
D 0.095 0,580 0.047 0.927 0715 0.901 0,671 0.272 0.106
N 397 389 370 389 393 381 391 372 352
10.6 a historia e patrimonio r 0.012 0.038 0.038 0006  0.141%* 0.115* 0,068 0,069 0.017
D 0817 0.451 0.468 0.913 0.005 0.026 0.179 0.186 0752
N 395 387 368 387 391 379 389 370 350
10.7 0 vinho e gastronomia r 0,121* 0,162%* 0,115* -0,011 0,014 0,000 0,007 -0,002 0,064
D 0.016 0.001 0.027 0.830 0.776 0.997 0.886 0.973 0.229
N 397 389 370 389 393 381 391 372 352
10.8 relacao r 0,013 0.083 0.044 0.015 0,014 0,062 0,053 ~0.111% -0.095
qualidade-preco D 0.804 0.104 0.400 0.766 0.789 0.227 0.298 0,032 0.075
N 396 388 369 388 392 380 390 37] 351
10.9 Outro r 0.035 0.018 0.111* 0,019 0,007 0.012 0,043 0.093 0.063
D 0.492 0721 0,034 0.705 0.894 0811 0.396 0.072 0.241
N 397 389 370 389 393 381 391 372 352
“ =00 D= 0,01

Fonte: Elaboracio propria
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A tabela 36 apresenta as relacdes entre a questao 11 “Qual € a importancia desta
informacao online para a sua viagem” e a questdo 10 “Quais as razoes para a escolha da

cidade do Porto”. Verificam-se relacoes positivas estatisticamente significativas entre:

— aimportancia de informacado sobre “11.1 Roteiros turisticos” e as razdes “10.2 ter sido
recomendado” e “10.7 o vinho e gastronomia”;
— aimportancia de informacao sobre “11.2 Gastronomia e vinhos” e a razao “10.7 o vinho
e gastronomia”;
— aimportancia de informacao sobre “11.3 Circuitos de autocarros/barcos/pedestre” e
as razoes “10.5 a beleza da cidade”, “10.7 o vinho e gastronomia” e “10.9 Outro”;
— aimportancia de informacdo sobre “11.4 Acessibilidades/mapas recurso ao GPS” e as
razoes “10.1 para conhecer a cidade” e “10.2 ter sido recomendado™;
— aimportancia de informacao sobre “11.5 Principais atracoes turisticas” e a razdo “10.6
a historia e patrimonio™;
— a importancia de informacdo sobre “11.6 Museus” e as razoes “10.3 proximidade do
local de residéncia ou de férias” e “10.6 a historia e patrimonio”;

Os resultados significam que quem indica as razoes listadas dd mais importancia

aos itens com elas relacionados.
Verifica-se uma rela¢ao negativa estatisticamente significativa entre:

— a importancia de informacao sobre “11.8 Agenda cultural” e a razdo “10.8 relacdo
qualidade-preco™;
Neste caso, o resultado significa que quem indica a razdo listada dd menos

importancia ao item com ela relacionado.

109



Tabela 36 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdes entre ().12 e ).9.

Desvio
N Média padrio KW p

12.1Internet lazer/ férias 339 459 0,73 1,40 0,707

visitar familiares/amigos 34 450 0,83

razoes profissionais 14 4,79 0,43

Outro 12 4,50 0,67
12.2  Aplicagdbes  moveis
(Apps) lazer/ férias 337 3,58 1,09 0,75 0,862

visitar familiares/amigos 34 3,53 1,11

razoes profissionais 14 3,71 1,38

outro 12 3,42 1,16
12.3 Solicitar informacdes lazer/ férias 329 3,33 1,17 10,19 *0,017
sobre viagens / folhetos visitar familiares/amigos 34 3,76 0,96
on-line razoes profissionais 12 4,00 1,13

outro 11 2,82 1,08
12.4 Ler comentdrios / lazer/ férias 324 3,65 1,23 10,49 *0,015
informacoes partilhadas visitar familiares/amigos 34 3,29 1,14
por viajantes razoes profissionais 14 2,86 1,23

outro 11 3,09 1,14
12.5 Imprimir cupdes lazer/ férias 310 2,48 1,21 3,55 0,315
de descontos visitar familiares/ amigos 34 2,32 1,17

razoes profissionais 12 3,08 1,38

outro 11 2,18 1,17
12.6 Criar calenddrio
interativo lazer/ férias 312 2,59 1,15 1,33 0,722
de eventos visitar familiares/amigos 34 2,53 1,24

razoes profissionais 12 2,92 1,16

outro 11 2,45 1,04
12.7 Criar planos de viagem  lazer/ férias 314 2,77 1,22 3,53 0,317
interativos visitar familiares/amigos 34 2,82 1,42

razoes profissionais 12 3,42 1,38

outro 11 2,55 1,04
12.8 Ler blogs relacionados lazer/ férias 324 3,41 1,18 3,01 0,390
a viagens visitar familiares/amigos 32 3,00 1,57

razoes profissionais 14 3,64 1,01

outro 11 3,82 0,98
12.9 Ver videos lazer/ férias 322 2,58 1,37 5,60 0,133

visitar familiares/amigos 32 2,78 1,29

razoes profissionais 14 3,36 1,28

outro 11 2,91 1,38
12.10 Chat ao vivo para lazer/ férias 289 2,46 1,15 5,98 0,113
conversar com especialistas  visitar familiares amigos 31 1,94 1,00
em viagens razoes profissionais 13 2,46 1,39

outro 8 2,25 1,16
12.11 Arquivos de dudio lazer/ férias 295 2,44 1,25 6,97 0,073
relacionados a viagens visitar familiares/amigos 32 2,13 1,21

razoes profissionais 13 3,15 0,99

outro 9 2,56 1,51

* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria
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Na tabela 36, estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacoes entre
“Quais os recursos tecnologicos que utiliza para a organizacdo da viagem” e “Motivo
principal da viagem”, podemos ver que para “Solicitar informacoes sobre
viagens/folhetos on-line” e “Ler comentdrios/informacoes partilhadas por viajantes”,
existem diferencas estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem.
Para os restantes itens, nao existem diferencas estatisticamente significativas entre os
motivos principais da viagem.

O recurso “12.3 Solicitar informacdes sobre viagens/folhetos on-line” ¢ mais
importante para o motivo razoes profissionais, seguido de visita a familiares e amigos e
menos para o outro motivo, o recurso “12.4 Ler comentdrios/informacoes partilhadas por
viajantes” ¢ mais importante para o motivo lazer/ férias, seguido de visita a familiares e
amigos e menos para razoes profissionais, sendo as diferencas observadas
estatisticamente significativas. Na amostra, os restantes itens apresentam as diferencas
ilustradas entre os motivos principais da viagem, que ndo sio estatisticamente

significativas.
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Tabela 37 - Correlacdo de Pearson: Relacoes entre Q.12 e a Q10.

12.1. 12.2. 12.3 12.4. 12.5. 12.6. 12.7. 12.8. 12.9. 12.10. 12.11.
10.1 para conhecer r 0,008  -0,082  -0.045  -0,005  -0,008 0,040 0,075 0,040  -0,110* 0,041 0,030
a cidade D 0,874 0,104 0,383 0,916 0,874 0,441 0,151 0,432 0,033 0,454 0,581
N 399 397 386 383 367 369 371 381 379 341 349
10.2 ter sido r 0,087  -0,064  -0,022 0,119* 0,009  -0,042  -0,091 0,023  -0,138** 0,080 -0,031
recomendado D 0,084 0,205 0,660 0,020 0,866 0,421 0,080 0,659 0,007 0,143 0,565
N 399 397 386 383 367 369 371 381 379 341 349
10.3 proximidade do r 0,047  -0,004 0,031 -0,147** -0,011  -0,057  -0,047  -0,001 -0,031 0,030 -0,002
local de residéncia D 0,353 0,944 0,550 0,004 0,831 0,278 0,368 0,979 0,545 0,584 0,966
ou de férias N 398 396 385 382 366 368 370 380 378 340 348
10.4 a oferta cultural r 0,048 0,078 0,017 -0,008 0,048 0,082 0,033 0,053 0,100 0,060 0,007
D 0,338 0,119 0,732 0,879 0,361 0,115 0,521 0,305 0,052 0,269 0,889
N 399 397 386 383 367 369 371 381 379 341 349
10.5a beleza da r -0,035  -0,053  -0,044 0,017  -0,032  -0,052  -0,065  -0,045  -0,042 0,002  -0,054
cidade D 0,481 0,291 0,386 0,742 0,538 0,322 0.211 0,379 0,413 0,971 0,312
N 399 397 386 383 367 369 371 381 379 341 349
10.6 a historia e r 0,006 0,016 0,018  -0,073 -0,011 0,042  -0,002  -0,002  0104* 0,122+ 0,018
patriménio D 0,904 0,753 0,722 0,155 0,839 0,418 0,966 0,968 0,043 0,024 0,739
N 397 395 384 381 365 367 369 379 377 339 347
10.7 0 vinho e r 0,025  -0,105* 0,012 -0,068  -0,026  -0,044  -0,099  -0,032  -0,074 0,049 0,033
gastronomia D 0,613 0,037 0,821 0,183 0,619 0,400 0,056 0,531 0,149 0,370 0,543
N 399 397 386 383 367 369 371 381 379 341 349
10.8 relagao r -0,037 0,018 0,018  -0,090  -0,053  -0,067 -0126* -0164**  -0,003 -0,035 -0,017
qualidade-preco D 0,459 0,719 0,721 0,078 0,308 0,202 0,015 0,001 0,957 0,520 0,757
N 398 396 385 382 366 368 370 380 378 340 348
10.9 Outro r 0,047  -0,048 0,112 -0,039 0,032 0,050 0,045  0,137** 0,076 0,056 0,114
D 0,349 0,342 0,028 0,450 0,537 0,339 0,384 0,008 0,140 0,305 0,033
N 399 397 386 383 367 369 371 381 379 341 349
* p=<0,05 **p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

112



Segundo a tabela 37, onde podemos visualizar os resultados da correlacdo de
Pearson, nas relacoes entre a questao 12 “Quais os recursos tecnologicos que utiliza para
a organizacao da viagem” e a questao 10 “Quais as razoes para a escolha da cidade do

Porto”, verificam-se relacOes positivas estatisticamente significativas entre:

— aimportancia do recurso “12.3 Solicitar informacoes sobre viagens/folhetos on-line”
e arazao “10.9 Outro™
— a importancia do recurso “12.4 Ler comentdrios/informacoes partilhadas por
viajantes” e a razdo “10.2 ter sido recomendado”;
— aimportancia do recurso “12.8 Ler blogs relacionados a viagens” e arazdo “10.9 Outro™;
— aimportancia do recurso “12.9 Ver videos” e a razao “10.6 a historia e patrimonio™
— a importancia do recurso “12.10 Chat ao vivo para conversar com especialistas em
viagens” e a razdo “10.6 a historia e patrimonio™;
— a importancia do recurso “12.11 Arquivos de dudio relacionados a viagens” e a razdo
“10.9 Outro™;

Os resultados significam que quem indica as razoes listadas dd mais importancia
aos itens com elas relacionados.

Verificam-se relacoes negativas estatisticamente significativas entre:
— a importancia do recurso “12.2 Aplicacdes madveis (Apps)” e a razdo “10.7 o vinho e
gastronomia”;
— a importancia do recurso “12.4 Ler comentdrios/informacoes partilhadas por
viajantes” e a razao “10.3 proximidade do local de residéncia ou de férias”;
— a importancia do recurso “12.7 Criar planos de viagem interativos” e a razao “10.8
relacio qualidade-preco™;
— aimportancia do recurso “12.8 Ler blogs relacionados a viagens” e a razao “10.8 relacao
qualidade-preco™;
— aimportancia do recurso “12.9 Ver videos” e as razdes “10.1 para conhecer a cidade” e
“10.2 ter sido recomendado™;

Neste caso, o resultado significa que quem indica as razoes listadas dd menos

importancia aos itens com elas relacionados.
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Tabela 38 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdes entre ).13 e a Q.9

Desvio
N Média padrio KW p

13.1 Instagram lazer/ férias 331 4,45 0,76 0,65 0,884
visitar familiares/amigos 33 4,39 0,97
razoes profissionais 14 4,57 0,51
outro 11 4,27 0,90

13.2 Snapchat lazer/ férias 319 3,96 0,56 5,79 0,122
visitar familiares/amigos 33 3,58 1,12
razoes profissionais 14 3,93 0,27
outro 10 3,80 0,63

13.3 Storyo lazer/ férias 316 425 0,69 1,59 0,662
visitar familiares/amigos 33 3,85 1,30
razoes profissionais 14 4,36 0,50
outro 10 4,30 0,48

13.4 Trivago lazer/ férias 324 3,56 096 14,04 **0,003
visitar familiares/amigos 34 3,12 0,88
razoes profissionais 14 3,00 0,39
outro 11 3,18 0,60

13.5 Tripadvisor  lazer/ férias 333 3,54 0,99 1,38 0,710
visitar familiares/amigos 34 3,44 0,75
razoes profissionais 14 3,29 0,73
outro 12 3,50 0,90

13.6 Edreams lazer/ férias 312 3,94 0,47 946  *0,024
visitar familiares/amigos 34 3,56 1,08
razoes profissionais 14 3,86 0,53
outro 12 3,83 0,72

13.7 Skyscanner lazer/ férias 320 3,69 0,82 1,03 0,795
visitar familiares/amigos 33 3,52 0,87
razoes profissionais 14 3,79 0,80
outro 12 3,83 0,58

13.8 Momondo lazer/ férias 313 3,89 0,55 6,86 0,076
visitar familiares/amigos 34 3,53 1,08
razoes profissionais 14 3,71 0,73
outro 12 3,75 0,97

13.9 Googletrips  lazer/ férias 317 2,79 1,01 3,23 0,358
visitar familiares/amigos 33 2,64 1,17
razoes profissionais 14 2,57 0,76
outro 11 3,09 0,94

13.10 Booking lazer/ férias 327 3,87 0,54 10,00 *0,019
visitar familiares/amigos 34 3,56 1,08
razoes profissionais 14 3,86 0,36
outro 12 4,25 0,45

13.11 Kayak lazer/ férias 325 2,95 0,46 4,05 0,256
visitar familiares/amigos 33 3,03 0,47
razoes profissionais 14 2,93 0,47
outro 11 3,18 0,60

* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 38 indica os resultados dos testes de Kruskall-Wallis, nas relacoes entre

a questdo “Avaliacao da utilizacdo das seguintes aplicacoes disponiveis na internet para

adecisdo e planeamento da sua viagem ao Porto” e “Motivo principal da viagem”, permite

verificar que para “Trivago”, “Edreams” e “Booking”, existem diferencas estatisticamente
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significativas entre os motivos principais da viagem. Para os restantes itens, ndo existem
diferencas estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem.

A aplicacdo “Trivago” é mais importante para o motivo lazer/férias e menos para
razoes profissionais, a aplicacdo “Edreams” é mais importante para o motivo lazer/ férias
e menos para visita a familiares e amigos, a aplicacao “Booking” é mais importante para
0 outro motivo e menos para visita a familiares e amigos, sendo as diferencas observadas
estatisticamente significativas. Na amostra, os restantes itens apresentam as diferencas
ilustradas entre os motivos principais da viagem, que ndo sio estatisticamente

significativas.



Tabela 39 - Correlacdo de Pearson: Relacoes entre ).13 e Q.10

13.1. 13.2. 133 13.4. 13.5. 13.6. 137. 13.8. 13.9. 13.10. 13.11.
10.1 para conhecer r 0,081  0206**  0150**  0.154** 0.046  0204**  0104*  0.150** 0,089 0.121* 0,028
a cidade D 0111 0,000 0.004 0,002 0.362 0,000 0,043 0.004 0.085 0.018 0.591
N 389 376 373 383 393 372 379 373 375 387 383
10.2 ter sido r 0.182**  0,148** 0131*  0219**  0184**  0183**  0143**  0150**  0104*  0.133**  0.149**
recomendado D 0,000 0.004 0011 0,000 0,000 0,000 0,005 0.004 0,044 0.009 0,003
N 389 376 373 383 393 372 379 373 375 387 383
10.3 proximidade do r 0.134** 0071  -0.022 0013  -0.033 0.073  0.159"* 0.093  -0.061 0.057  -0,021
local de residéncia p 0.008 0.170 0.678 0.798 0.510 0.160 0,002 0.072 0.238 0,260 0.686
ou de férias N 389 376 373 383 392 372 379 372 374 387 382
10.4 a oferta cultural r 0.052  0,149** 0.038 0.119* 0.072 0,086 0.073 0061  -0.075 0,042 0.055
D 0.305 0.004 0,462 0,020 0.153 0,098 0.157 0,242 0.145 0.415 0,283
N 389 376 373 383 393 372 379 373 375 387 383
10.5a beleza da r 0,024 -0,066  -0106* 0,043 0014 0,084 0012  -0100  -0078 0,096  -0.044
cidade D 0.632 0.201 0.040 0.398 0.777 0.104 0.816 0.054 0.134 0.059 0.389
N 389 376 373 383 393 372 379 373 375 387 383
10.6 a historia e r 0014  0103* 0.076 0.007  -0,039 0.111* 0,089 0.075 0057  0107* 0,089
patriménio D 0.779 0,046 0.146 0.899 0.441 0.033 0.083 0.150 0.269 0.035 0,082
N 387 374 371 381 301 370 377 371 373 385 381
10.7 0 vinho e r 0057  0138**  0105* 0,092 0,029 0.080 0,026 0,081 0.035 0.071 0,052
gastronomia D 0.265 0,007 0,043 0.071 0.565 0126 0.610 0.121 0,497 0.166 0.311
N 389 376 373 383 393 372 379 373 375 387 383
10.8 relagao r 0,001 0.056 0029  -0.093  -0.086 0035  -0,021 0.034  -0,040 0.012 0.013
qualidade-preco D 0,982 0.277 0.578 0,069 0,089 0.496 0,688 0.513 0,444 0.821 0.803
N 388 375 372 382 392 371 378 372 374 386 382
10.9 Outro r 0,048 0,028  -0,029  -0.089  -0,074 0,041 0075  -0,020  -0,063 0,095 0,017
D 0,343 0.595 0.572 0,081 0.143 0.426 0.147 0,702 0.227 0,063 0.734
N 389 376 373 383 393 372 379 373 375 387 383
* <005 **p<0,01

Fonte: Elaboracio propria
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A tabela 39, apresenta os resultados da correlacao de Pearson, nas relacoes entre
a questdo 13 “Avaliacdo da utilizacdo das seguintes aplicacoes disponiveis na internet
para a decisdo e planeamento da sua viagem ao Porto” e a questao 10 “Quais as razoes
para a escolha da cidade do Porto”, em que se verificam rela¢bes positivas

estatisticamente significativas entre:

— aimportancia da aplica¢ao “13.1 Instagram” e as razoes “10.2 ter sido recomendado” e
“10.3 proximidade do local de residéncia ou de férias”;
— aimportancia da aplicacao “13.2 Snapchat” e as razoes “10.1 para conhecer a cidade”,
“10.2 ter sido recomendado”, “10.4 a oferta cultural”, “10.6 a historia e patrimonio” e “10.7
o vinho e gastronomia™;
— aimportancia da aplicacdo “13.3 Storyo” e asrazoes “10.1 para conhecer a cidade”, “10.2
ter sido recomendado” e “10.7 o vinho e gastronomia”;
— a importancia da aplicacdo “13.4 Trivago” e as razdes “10.1 para conhecer a cidade”,
“10.2 ter sido recomendado” e “10.4 a oferta cultural”;
— aimportancia da aplicacao “13.5 Tripadvisor” e a razao “10.2 ter sido recomendado™;
— aimportancia da aplicacao “13.6 Edreams” e as razoes “10.1 para conhecer a cidade”,
“10.2 ter sido recomendado” e “10.7 o vinho e gastronomia”;
— aimportancia da aplicacdo “13.7 Skyscanner” e as razdes “10.1 para conhecer a cidade”,
“10.2 ter sido recomendado” e “10.3 proximidade do local de residéncia ou de férias”;
— aimportancia da aplicacdo “13.8 Momondo” e as razdes “10.1 para conhecer a cidade”
e “10.2 ter sido recomendado”;
— aimportancia da aplicacao “13.9 Googletrips” e a razao “10.2 ter sido recomendado™;
— aimportancia da aplicacao “13.10 Booking” e as razdes “10.1 para conhecer a cidade”,
“10.2 ter sido recomendado” e “10.6 a historia e patrimonio”;
— aimportancia da aplica¢ao “13.11 Kayak” e a razdo “10.2 ter sido recomendado”;

Os resultados significam que quem indica as razoes listadas dd mais importancia

aos itens com elas relacionados.
Verifica-se uma rela¢ao negativa estatisticamente significativa entre:

— aimportancia da aplicacdo “13.3 Storyo” e a razao “10.5 a beleza da cidade™;
Neste caso, o resultado significa que quem indica a razdo dd menos importancia

a0 item com ela relacionado.
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Tabela 40 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdes entre ().14 e ().9.

Desvio
N Média padrio KW p

14.1 Booking lazer/ férias 317 3,95 0,62 3,75 0,290
visitar familiares/amigos 34 3,82 0,46
razoes profissionais 13 3,77 0,60
outro 12 3,92 0,79

14.2 Lonelyplanet lazer/ férias 291 3,92 0,52 481 0,186
visitar familiares/amigos 34 3,97 0,17
razoes profissionais 13 4,00 0,00
outro 10 4,20 0,42

14.3 Kiwi.com lazer/ férias 288 2,36 0,98 5,04 0,169
visitar familiares/amigos 33 2,00 0,79
razoes profissionais 13 2,31 0,85
outro 10 2,20 0,42

14.4 Edreams lazer/ férias 289 3,02 0,44 1,33 0,723
visitar familiares/amigos 33 2,94 0,35
razoes profissionais 13 3,00 0,00
outro 8 3,00 0,00

14.5 Skyscanner  lazer/ férias 299 4,66 0,77 7,09 0,069
visitar familiares/amigos 33 494 0,35
razoes profissionais 13 4,92 0,28
outro 10 4,70 0,67

14.6 Momondo lazer/ férias 292 3,11 0,49 5,43 0,143
visitar familiares/amigos 33 3,00 0,25
razoes profissionais 14 3,07 0,27
outro 9 2,89 0,33

14.7 Googletrips  lazer/ férias 293 3,88 0,57 0,49 0,921
visitar familiares/amigos 33 3,97 0,17
razoes profissionais 13 3,92 0,28
outro 9 3,89 0,33

14.8 Triplt lazer/ férias 287 3,91 0,61 0,46 0,927
visitar familiares/amigos 33 3,94 0,56
razoes profissionais 13 3,92 0,28
outro 8 4,00 0,00

14.9 AppyTourist  lazer/ férias 286 3,94 0,59 0,68 0,877
visitar familiares/amigos 33 3,91 0,58
razoes profissionais 13 4,08 0,28
outro 8 4,00 0,00

14.10 Airbnb lazer/ férias 326 452 0,96 6,98 0,072
visitar familiares/amigos 34 4,65 0,73
razoes profissionais 14 4,43 1,09
outro 12 4,25 0,62

14.11 Europcar lazer/ férias 288 4,63 0,77 1,89 0,596
visitar familiares/amigos 33 476 0,75
razoes profissionais 13 4,77 0,44
outro 10 4,40 1,35

14.12 Tripadvisor  lazer/ férias 326 4,28 1,06 5,61 0,132
visitar familiares/amigos 34 4,65 0,88
razoes profissionais 14 4,21 1,37
outro 12 4,33 0,89

* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 40 indica os resultados dos testes de Kruskall-Wallis, nas relacoes entre

a questdo 14 “Avaliacdo da utilizacao das seguintes aplicacoes disponiveis na internet
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para as reservas e compras para a sua viagem ao Porto” e a questao 9 “Motivo principal
da viagem”, onde podemos verificar que para os itens em estudo, ndo existem diferencas
estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem. Na amostra, 0s
itens apresentam as diferencas ilustradas entre os motivos principais da viagem, que nao

sdo estatisticamente significativas.
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Tabela 41 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre ).14. e ().10.

14.1. 14.2. 14.3 144, 14.5. 14.6. 14.7. 14.8. 14.9. 14.10. 14.11. 14.12.
10.1 para conhecer r 0,098 0,053 0,082 0039  -0,019 0,024 0,011 0,058 0,045 0,035 0,043  -0,045
a cidade p 0,057 0,325 0,131 0,471 0,723 0,655 0,831 0,282 0406 0490 0,431 0,380
N 376 348 344 343 355 348 348 341 340 386 344 386
10.2 ter sido r 0,149**  0]143**  0J131*  0,158** 0,072  0,147** 0,166** 0,104 0,067  0113* 0,110 0,077
recomendado p 0,004 0,008 0,015 0,003 0,178 0,006 0,002 0,054 0,216 0,026 0,041 0,129
N 376 348 344 343 355 348 348 341 340 386 344 386
10.3 proximidade do r -0113* 0,047 0,007 0,075 0,131* 0,031 0,054 0,057 0,058  -0,019 0,056 0,017
local de residéncia p 0,028 0,381 0,894 0,164 0,014 0,570 0,318 0,292 0,288 0,705 0,305 0,738
ou de férias N 375 347 343 342 354 347 347 340 339 385 343 385
10.4 a oferta cultural r 0,066  0126* 0010  0,109* 0,017 0,088  0139** 0,083 0,089 0,027 0,047 0,028
p 0,203 0,018 0,852 0,044 0,752 0,101 0,009 0,125 0,102 0,601 0,386 0,584
N 376 348 344 343 355 348 348 341 340 386 344 386
10.5a beleza da r -0,079  -0,079  -0,022  -0,092 -0,080 -0,042  -0,017 -0,025 -0,014 -0,154** -0,139**  -0,051
cidade p 0,124 0,140 0,681 0,087 0,130 0,436 0,755 0,641 0,796 0,002 0,010 0,315
N 376 348 344 343 355 348 348 341 340 386 344 386
10.6 a historia e r 0,081  0126* 0,046 0,035 0,040  -0,024 0,048 0,028 0,022 0,077 0,077 0,113*
patriménio p 0,118 0,019 0,401 0,525 0,449 0,660 0,378 0,602 0,686 0,132 0,155 0,027
N 374 346 342 341 353 346 346 339 338 384 342 384
10.70vinho e r 0,052 0,086  -0,003 0,080  0,133* 0036  0l112* 0,089 0,064  0120* 0l177** 0,096
gastronomia p 0,313 0,110 0,953 0,139 0,012 0,505 0,036 0,101 0,242 0,018 0,001 0,059
N 376 348 344 343 355 348 348 341 340 386 344 386
10.8 relacio r 0,052 0,066  -0,082 0,015  0,124*  -0,034  0106* 0,065 0,049  0,155** 0,144** 0,084
qualidade-preco p 0,316 0,220 0,129 0,780 0,019 0,532 0,049 0,229 0,364 0,002 0,007 0,101
N 375 347 343 342 354 347 347 340 339 385 343 385
10.9 Outro r -0,013 0,082 0,013  -0,008 0,093  -0,047 0,046 0,033 0,021 0,041 0,088 0,035
p 0,806 0,126 0,808 0,884 0,079 0,386 0,396 0,540 0,696 0,421 0,104 0,496
N 376 348 344 343 355 348 348 341 340 386 344 386
* p<0,05 **p<0,01

Fonte: Elaboracio propria
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A tabela 41, apresenta a correlacao de Pearson, nas relacoes entre a questdo 14
“Avaliacao da utilizacao das seguintes aplicacoes disponiveis na internet para as reservas
e compras para a sua viagem ao Porto” e a questao 10 “Quais as razoes para escolha da
cidade do Porto”. Onde se verificam relacdes positivas estatisticamente significativas
entre:

— autilizacdo da aplicacdo “14.1 Booking” e a razao “10.2 ter sido recomendado™;

— autilizacdo da aplicacdo “14.2 Lonelyplanet” e as razdes “10.2 ter sido recomendado”,
“10.4 a oferta cultural” e “10.6 a historia e patrimoénio™;

— autilizacdo da aplicacdo “14.3 Kiwi.com” e a razao “10.2 ter sido recomendado™;

— a utilizacao da aplicacao “14.4 Edreams” e as razoes “10.2 ter sido recomendado” e
“10.4 a oferta cultural”;

— autilizacao da aplicacao “14.5 Skyscanner” e as razoes “10.3 proximidade do local de
residéncia ou de férias”, “10.7 o vinho e gastronomia” e “10.8 relacdo qualidade-preco™;
— autilizacdo da aplicacdo “14.6 Momondo” e a razao “10.2 ter sido recomendado™;

— a utilizacdo da aplicacdo “14.7 Googletrips” e as razoes “10.2 ter sido recomendado”,
“10.4 a oferta cultural”, “10.7 o vinho e gastronomia” e “10.8 relacao qualidade-preco”;

— autilizacdo da aplicacao “14.10 Airbnb” e as razoes “10.2 ter sido recomendado”, “10.7
0 vinho e gastronomia” e “10.8 relacio qualidade-preco”;

— autilizacao da aplicacao “14.11 Europcar” e as razoes “10.2 ter sido recomendado”, “10.7
0 vinho e gastronomia” e “10.8 relacio qualidade-preco”;

-a utilizacdo da aplicacao “14.12 Tripadvisor” e a razao “10.6 a historia e patrimonio”;

Os resultados significam que quem indica as razdes listadas utiliza mais os itens
com elas relacionados.

E relacdes negativas estatisticamente significativas entre: a utilizacdo da
aplicacdo “14.1 Booking” e a razao “10.3 proximidade do local de residéncia ou de férias™;
a utilizacao da aplicacao “14.10 Airbnb” e a razao “10.5 a beleza da cidade”; e a utilizacao

da aplicacao “14.11 Europcar” e a razao “10.5 a beleza da cidade”.

Neste caso, o resultado significa que quem indica as razoes listadas utiliza menos
0s itens com elas relacionados. Portanto, globalmente, podemos concluir que se verifica
a hipotese “H2 - Os motivos da escolha do destino Porto influenciam positivamente a
escolha dos recursos tecnoldgicos na fase pré-viagem” para as relacoes significativas
encontradas.
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No ato de pesquisa e organizacdo da viagem o recurso a internet, a importancia
global da informacdo online e as informacodes recolhidas influenciam a percecdo
relativamente ao destino, consoante os resultados apresentados e tal, foi confirmado
pela revisdo de literatura relativa as caracteristicas da organizacdo da viagem,
correspondentes as quatro necessidades do turista defendida por Ramos (2010).

A importancia dada aos recursos tecnoldgicos para a organizacao da viagem e as
aplicacOes para a decisdo e planeamento da viagem e a dimensao aplicacoes para as
reservas e compras para a viagem vao de encontro a que as tecnologias sao essenciais a
organizacdo da viagem, das mais diversas e uteis complementando assim a experiéncia
dos turistas (Huang et al., 2017; Kim et al., 2015), e as razoes para conhecer a cidade, ter
sido recomendado e a oferta cultural, correspondem as caracteristicas que levam a
Geracao 7 a viajar (Monaco, 2018). Os resultados indicam semelhancas com as
caracteristicas da organizacdo da viagem por parte da Geracdo Y, quando refere a
importancia em solicitar informacdes sobre viagens, ler comentdrios e informacoes
partilhadas por viajantes, ler blogs relacionados a viagens, ver videos, conversar com
especialistas em viagens e recorrer a dudios relacionados a viagens (Kim et al., 2015).
Levam a conclusdes idénticas perante o comportamento da Geracao Y, pois antes de se
deslocarem até ao destino, precisam de obter informacoes detalhadas sobre o local de
visita para poderem evitar possiveis descontentamentos em rela¢do a compra da viagem
efetuada (Yusop et al., 2016), no entanto dio menos importancia aos documentos
impressos como os cupdes de descontos.

Encontram-se conclusdes semelhantes na importancia dada ao Airbnb, na
satisfacdo perante a experiéncia turistica, no estudo de Haddouche e Salome (2018), que
defendem que a Geracdo 7, utiliza este tipo de recursos para se aproximar o maximo

possivel a populacao do destino e enriquecer a sua experiéncia cultural.

8.1.3. Hipotese H3

Para o estudo da hipotese 3 “Os motivos da escolha do destino porto influenciam
positivamente a escolha dos recursos tecnologicos na fase durante a viagem”, serao
analisadas as relacoes entre as questoes 9 “Motivo principal da viagem” e a questao 10
“Quais as razoes para a escolha da cidade do Porto”com as questoes 15 “Avaliacdo da

utilizacao dos seguintes tipos de aplicacoes e/ou informacoes disponiveis na internet
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durante a sua experiéncia no Porto” a 21 “Avaliacdo da satisfacao global relativamente ao

destino”.

Em primeiro lugar sdo apresentadas as relacoes da questao 9 “Motivo principal da

viagem” e a questdo 10 “Quais as razodes para a escolha da cidade do Porto com as

dimensoes construidas anteriormente e depois com os itens individuais das questoes.

E importante referir que no estudo da relacdo com o motivo principal da viagem,

como alguns dos grupos em comparacao sdo de pequena dimensao e ndo se verifica o

pressuposto da normalidade, utiliza-se o teste ndo paramétrico de Kruskall-Wallis.

Tabela 42 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: RelacOes entre as dimensodes associadas as

questoes 15 a 21 e a questdo 9.

Desvio
N Média padrio KW p
15. Aplicacdes e/ou lazer/férias 340 3,67 0,57 6,20 0,102
informacoes na visitar familiares/amigos 34 3,65 0,54
internet durante razoes profissionais 14 3,94 0,53
a sua experiéncia turfstica outro 12 3,92 0,47
16. Aplicacdes disponiveis lazer/férias 308 3,48 0,72 6,27 0,099
para se deslocar visitar familiares/amigos 31 3,35 0,80
razoes profissionais 14 3,74 0,63
outro 11 3,83 0,68
17. Aplicacdes durante lazer/férias 277 3,37 0,61 2,03 0,566
a experiéncia turfstica visitar familiares/amigos 27 3,22 0,58
razoes profissionais 11 3,47 0,36
outro 9 3,34 0,45
18. Recursos tecnoldgicos lazer/férias 316 3,43 0,62 1,00 0,801
durante a experiéncia
turistica visitar familiares/amigos 32 3,38 0,70
razoes profissionais 13 3,34 0,96
outro 11 3,43 0,75
19. Servicos de pagamento lazer/ férias 302 3,29 0,68 7,60 0,055
para consumir no destino visitar familiares/amigos 33 3,30 0,83
razoes profissionais 12 3,87 0,77
outro 12 3,56 1,10
20. Realidade virtual lazer/ férias 279 3,59 0,56 4,02 0,259
e aumentada visitar familiares/amigos 31 3,47 0,83
razoes profissionais 13 3,50 1,25
outro 11 3,19 0,83
21. Recurso a tecnologia de lazer/ férias 322 3,63 0,68 1,93 0,587
dispositivos de proximidade visitar familiares/amigos 33 3,50 0,85
razoes profissionais 14 3,71 0,59
outro 11 3,79 1,05

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 42, verificamos que para todas as dimensoes, nao existem diferencas

estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem.
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Na amostra, a apreciacdo das dimensdes em andlise apresenta as diferencas
ilustradas entre os motivos principais da viagem, que ndo sio estatisticamente

significativas
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Tabela 43 - Correlacdo de Pearson: Relacdes entre as dimensdes associadas as questoes 15 a 21 e “Quais as razdes para a escolha da cidade do Porto”

15. Aplicacdes e/ou

informacdes na

16. Aplicacdes
internet durante a sua  disponiveis para se  durante a experiéncia

17. Aplicacdes

18. Recursos
tecnoldgicos durante
a experiéncia

19. Servigos de
pagamento para

20. Realidade virtual

21.Recurso &
tecnologia de
dispositivos de

experiéncia turistica deslocar turistica turistica consumir no destino e aumentada proximidade
10.1 para conhecer r 0,005 0,043 0,078 0,028 0,105* 0,039 0,047
a cidade p 0,917 0,417 0,160 0,589 0,046 0,483 0,366
N 400 364 324 372 359 334 380
10.2 ter sido recomendado r -0,038 -0,064 -0,038 -0,059 -0,041 0,013 0,097
p 0,448 0,221 0,498 0,258 0,444 0,809 0,060
N 400 364 324 372 359 334 380
10.3 proximidade do local r -0,004 0,102 0,091 0,121* 0,078 0,062 0,063
de residéncia ou de férias p 0,940 0,052 0,102 0,019 0,139 0,255 0,223
N 399 364 324 371 358 334 379
10.4 a oferta cultural r 0,084 0,139** 0,093 -0,007 0,126* 0,004 0,022
p 0,093 0,008 0,094 0,893 0,017 0,935 0,666
N 400 364 324 372 359 334 380
10.5 a beleza da cidade r 0,005 -0,042 -0,011 -0,039 0,022 -0,046 -0,065
p 0,917 0,421 0,849 0,451 0,677 0,399 0,209
N 400 364 324 372 359 334 380
10.6 a histéria e patriménio r 0,114* -0,025 0,031 -0,069 0,133* 0,011 0,049
p 0,023 0,642 0,575 0,185 0,012 0,848 0,342
N 398 362 322 370 357 332 378
10.7 o vinho e gastronomia r 0,076 -0,011 -0,056 -0,063 0,132* -0,064 -0,087
p 0,128 0,829 0,319 0,229 0,012 0,241 0,091
N 400 364 324 372 359 334 380
10.8 relacdo r 0,095 0,044 0,055 0,045 0,065 -0,037 0,015
qualidade-prego p 0,058 0,405 0,326 0,391 0,223 0,496 0,765
N 399 363 323 371 358 333 379
10.9 Outro r 0,101* 0,140** 0,071 0,026 0,121* -0,057 0,035
p 0,043 0,007 0,203 0,622 0,021 0,296 0,491
N 400 364 324 372 359 334 380
p<0,05 **p<0,01

Fonte: Elaboracio propria
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Na tabela 43, verificam-se relacoes positivas estatisticamente significativas entre:

— a dimensao “15. Aplicacoes e/ou informacoes na internet durante a sua experiéncia
turistica” e as razoes “10.6 a historia e patrimonio” e “10.9 Outro™;

— a dimensdo “16. Aplicacoes disponiveis para se deslocar” e as razoes “10.4 a oferta
cultural” e “10.9 Outro”;

— adimensao “18. Recursos tecnoldgicos durante a experiéncia turistica” e a razao “10.3
proximidade do local de residéncia ou de férias”;

a dimensao “19. Servicos de pagamento para consumir no destino” e as razoes “10.4 a

oferta cultural”, “10.6 a historia e patrimonio”, “10.7 o vinho e gastronomia” e “10.9 Outro”;

Os resultados significam que quem indica as razoes listadas utiliza mais as

dimensoes com elas relacionadas.
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Tabela 44 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdes entre Q.15 e ).9.

Desvio
N Média padrio KW p
15.1 Apoio turfstico/guias lazer/ férias 333 4,32 0,84 0,95 0,812
turisticos (mapas, visitar familiares/amigos 34 418 0,90
itinerdrios, circuitos, etc.) razoes profissionais 13 4,31 0,85
outro 12 4,25 1,14
15.2 Acessos Wi-Fi
(gratuitos) lazer/ férias 330 4,34 0,96 3,54 0,316
visitar familiares/amigos 34 4,35 0,73
razoes profissionais 14 4,50 1,16
outro 12 4,08 0,90
15.3 Acessos a Internet
(pago) lazer/ férias 307 2,96 1,12 8,04  *0,045
visitar familiares/amigos 30 3,27 1,08
razoes profissionais 13 3,69 0,85
outro 10 3,30 1,16
15.4 Agenda cultural
(museus, lazer/ férias 324 4,09 0,90 0,28 0,965
exposicoes, cinemas, visitar familiares/amigos 32 4,13 0,61
concertos, espetdculos, razoes profissionais 13 4,08 1,04
precos, reserva de bilhetes)  outro 11 4,09 0,54
15.5 Previsao do lazer/ férias 333 4,37 0,85 5,09 0,165
estado do tempo visitar familiares/amigos 33 4,33 0,92
razoes profissionais 14 4,79 0,43
outro 10 4,70 0,67
15.6 Alojamento, restauracao lazer/ férias 336 4,38 0,91 2,12 0,548
e similares visitar familiares/amigos 34 4.47 0,75
(precos, disponibilidade, razoes profissionais 14 4,64 0,84
contactos, reservas, etc.) outro 12 4,42 1,08
15.7 Gestdo de transportes lazer/ férias 330 4,30 0,92 2,91 0,406
(aéreos, terrestres, visitar familiares/amigos 34 4,09 0,97
hordarios, check-in, razoes profissionais 14 4,36 1,22
precos, reservas, etc.) outro 12 4,50 0,67
15.8 Aluguer de automoveis  lazer/ férias 287 3,39 0,77 5,70 0,127
(companhias, precos, visitar familiares/amigos 29 3,52 0,78
promocoes, reservas, etc.) razoes profissionais 12 3,92 0,79
outro 9 3,44 1,01
15.9 Agéncia de viagens lazer/ férias 287 3,45 0,71 0,96 0,811
(programas, visitar familiares/amigos 30 3,40 0,72
promocoes, reservas razoes profissionais 10 3,50 0,53
de pacotes turisticos, etc.) outro 9 3,67 0,50
15.10 Tradutores de linguas lazer/ férias 314 2,34 1,05 10,44 *0,015
visitar familiares/amigos 32 2,31 0,93
razoes profissionais 12 2,50 1,09
outro 11 3,36 0,81
15.11 Webcams lazer/ férias 295 2,19 1,06 818  *0,042
(locais, pontos da cidade, visitar familiares/amigos 31 2,06 0,85
trafego automovel, razoes profissionais 11 2,18 0,87
praias, locais turisticos) outro 8 3,13 0,35
* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Podemos ver pela tabela 44, nos resultados dos testes de Kruskall-Wallis, nas

relacodes entre a questao 15 “Avaliacdo da utilizacdo dos seguintes tipos de aplicacoes
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e/ou informacdes disponiveis na internet durante a sua experiéncia turistica no Porto” e
aquestao 9 “Motivo principal da viagem”, que para “15.3 Acessos a internet (pago)”, “15.10
Tradutores de linguas” e “15.11 Webcams (locais, pontos da cidade, trafego automavel,
praias, locais turisticos)”, existem diferencas estatisticamente significativas entre os
motivos principais da viagem. Para os restantes itens, ndo existem diferencas
estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem.

A informacfo sobre “15.3 Acessos a internet (pago)” é mais importante para o
motivo razoes profissionais e menos para lazer/férias, a informacdo sobre “15.10
Tradutores de linguas” e sobre “15.11 Webcams (locais, pontos da cidade, trdfego
automavel, praias, locais turisticos)” é mais importante para o motivo razoes
profissionais, sendo as diferencas observadas estatisticamente significativas. Na
amostra, os restantes itens apresentam as diferencas ilustradas entre os motivos

principais da viagem, que ndo sao estatisticamente significativas.
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Tabela 45 - Correlacdo de Pearson: Relacoes entre ().15 e ().10.

15.1. 15.2. 15.3 15.4. 15.5. 15.6. 15.7. 15.8. 15.9. 1510.  151L
10.1 para conhecer r 0016  -0,023 -0,037 0016 -0,006 -0055 0008 0024 0035 0172**  -0,056
a cidade p 0752 0650 0484 0754 0905 0276 0873 0,665 0519 000l 0304
N 392 390 360 380 390 396 390 337 336 369 345
10.2 ter sido r 0,026 -0018 -0,073 0041 -0003 -0,002 0032 -0,007 0050 -0,072 -0,072
recomendado p 0613 0718 0166 0428 0952 0965 0530 0891 0356 0170 0,180
N 392 390 360 380 390 396 390 337 336 369 345
10.3 proximidade do r 0123* 0089 0085 0053 0013 0036 000l -0071 -0103 -0,098  -0,105
local de residéncia p 0015 0078 0109 0300 0798 0472 0978 0194 0060 0,060 0,052
ou de férias N 391 389 359 379 389 395 389 336 335 368 344
10.4 a oferta cultural r 0,008 0,045 001l 086" 0049 0095 0094 0036 0035 -0021 0,006
p 0879 0381 0838 0000 0338 0059 0064 0509 0520 0693 0918
N 392 390 360 380 390 396 390 337 336 369 345
10.5 a beleza da r 0022 0027 -0068 0092 0027 0037 -0007 -0104 -002 -0,038  -0,015
cidade p 0667 0595 0195 0074 0596 0459 0893 0,057 0702 0469 0,781
N 392 390 360 380 390 396 390 337 336 369 345
10.6 a histéria e r 0021 0055 0,059 0086  0126° 0143** 0182** 0100 0106 0,05 0,039
patrimonio p 0685 0281 0263 0096 0013 0004 0000 0067 0053 0332 0468
N 390 388 358 378 388 394 388 335 334 367 343
10.7 0 vinho e r 0015 0014 0053 -0014 0074 0094 0085  0l1* 0164 005 0,035
gastronomia p 0765 0785 0315 0787 0146 0,063 0092 0042 0003 0325 0522
N 392 390 360 380 390 396 390 337 336 369 345
10.8 relagao r 0002 0076 0080 -0,003 0142** 0,087  0117* 0101 0,081 001l 0,083
qualidade-preco p 0964 0135 0130 0956 0005 008 0022 0064 0138 0832 0124
N 391 389 359 379 389 395 389 336 335 368 344
10.9 Outro r 0063 0045 0054 0062 0124* 0124* 0084 0030 0076 0,046 0,011
p 0210 0375 0309 0231 0014 0013 0099 0582 0162 0382 0835
N 392 390 360 380 390 396 390 337 336 369 345
* p=<0,05 **p=<0,01

Fonte: Elaboracio propria
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A tabela 45 apresenta os resultados de Correlacdo de Pearson, entre a questao 15
“Avaliacao da utilizacdo dos seguintes tipos de aplicacdes e/ou informacoes disponiveis
na internet durante a sua experiéncia turistica no Porto” e a questao “Quais as razoes
para escolha da cidade do Porto”, onde ¢ possivel verificar relacoes positivas
estatisticamente significativas entre:
— a importancia de aplicacoes/informacoes sobre “15.1 Apoio turistico/guias turisticos
(mapas, itinerdrios, circuitos, etc.)” e a razdo “10.3 proximidade do local de residéncia ou
de férias™;
— aimportancia de aplica¢oes/informacoes sobre “15.5 Previsdo do estado do tempo” e
as razoes “10.6 a historia e patrimonio”, “10.8 relacao qualidade-preco” e “10.9 Outro™;
— a importancia de aplicacdes/informacoes sobre “15.6 Alojamento, restauracdo e
similares (precos, disponibilidade, contactos, reservas, etc.)” e as razoes “10.6 a histéria e
patrimonio” e “10.9 Outro”;
— a importancia de aplicacdes/informacoes sobre “15.7 Gestao de transportes (aéreos,
terrestres, hordrios, check-in, precos, reservas, etc.)” e as razdes “10.6 a historia e
patrimonio” e “10.8 relacao qualidade-preco™;
— a importancia de aplica¢des/informacdes sobre “15.8 Aluguer de automoveis
(companhias, precos, promogcoes, reservas, etc.)” e a razao “10.7 o vinho e gastronomia”;
— aimportancia de aplicacoes/informacoes sobre “15.9 Agéncia de viagens (programas,
promocoes, reservas de pacotes turisticos, etc.)” e a razao “10.7 o vinho e gastronomia”;
— aimportancia de aplica¢oes/informacdes sobre “15.10 Tradutores de linguas” e a razao
“10.1 para conhecer a cidade”;

Os resultados significam que quem indica as razoes listadas dd mais importancia

a0s itens com elas relacionados.

Tabela 46 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacoes entre “Avaliacio da utilizacido das
seguintes aplicacdes disponiveis para se deslocar no Porto” e “Motivo principal da viagem”

Desvio
N Média padrio KW p

16.1 Moovit lazer/ férias 233 3,25 1,05 1,31 0,727
visitar familiares/amigos 28 3,21 1,23
razoes profissionais 12 3,25 1,36
outro 9 3,67 0,50

16.2 Move-me.AMP lazer/ férias 243 3,94 1,19 1,67 0,643
visitar familiares/amigos 27 3,78 1,22
razoes profissionais 12 4,08 1,16
outro 9 4,33 1,00
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Desvio

N Média padrio KW p
16.3 Porto.bus lazer/ férias 259 3,22 0,82 431 0,229
visitar familiares/amigos 28 3,25 0,80
razoes profissionais 12 3,58 0,79
outro 11 3,45 0,69
16.4 iMetro do Porto lazer/ férias 269 3,49 0,91 478 0,188
visitar familiares/amigos 28 3,54 1,14
razoes profissionais 14 3,93 1,00
outro 11 4,00 1,10
16.5 AppCaris lazer/ férias 240 3,09 0,85 4,46 0,216
visitar familiares/amigos 28 3,00 0,90
razoes profissionais 12 3,50 1,00
outro 10 3,40 0,70
16.6 Uber lazer/ férias 276 425 1,06 2,96 0,398
visitar familiares/amigos 30 4,03 1,13
razoes profissionais 12 4,50 0,90
outro 11 4,55 0,69
16.7 Cabify lazer/ férias 234 3,71 1,00 5,96 0,113
visitar familiares/amigos 27 3,52 1,12
razoes profissionais 12 3,75 1,06
outro 10 4,30 0,95
16.8 Anda Porto! lazer/ férias 256 412 1,03 6,49 0,090
visitar familiares/amigos 29 3,66 1,14
razoes profissionais 14 3,71 1,14
outro 9 4,00 1,12
16.9 UmovePorto lazer/ férias 231 3,23 0,69 3,93 0,269
visitar familiares/amigos 26 3,38 0,85
razoes profissionais 12 3,08 0,79
outro 9 3,44 0,88
16.10 Citymapper lazer/ férias 253 2,25 1,33 8,27 *0,041
visitar familiares/amigos 28 2,46 1,50
razoes profissionais 12 2,92 1,56
outro 9 3,56 1,59
* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Para “16.10 Citymapper”, existem diferencas estatisticamente significativas entre
0s motivos principais da viagem. Para os restantes itens, ndo existem diferencas
estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem.

A utilizacao de “16.10 Citymapper” é mais importante para o outro motivo, seguido
de razoes profissionais e menos para lazer/férias, sendo as diferencas observadas
estatisticamente significativas. Na amostra, os restantes itens apresentam as diferencas
ilustradas entre os motivos principais da viagem, que ndo sio estatisticamente

significativas.
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Tabela 47 - Correlacio de Pearson: RelacOes entre “Avaliacdo da utilizacio das seguintes aplicacdes disponiveis para se deslocar no Porto” e “Quais as razdes para a
escolha da cidade do Porto”

16.1. 16.2. 16.3 16.4. 16.5. 16.6. 16.7. 16.8. 16.9. 16.10.
10.1 para conhecer r -0,115 -0,060 0,079 0,034 0,003 0,000 -0,020 0,038 0,161** 0,112
a cidade P 0,053 0,311 0,165 0,543 0,966 0,994 0,740 0,503 0,007 0,052
N 282 201 310 322 290 329 283 308 278 302
10.2 ter sido I -0,088 -0,066 0,034 0,003 -0,073 0,002 0,013 -0,040 0,000 -0,103
recomendado P 0,142 0,260 0,553 0,953 0,218 0,967 0,828 0,482 0,998 0,073
N 282 201 310 322 290 329 283 308 278 302
10.3 proximidade do r 0,003 0,090 0,092  0145**  0,180** 0,116  0,195** 0,068 0,136* -0,009
local de residencia p 0.966 0.124 0.108 0.009 0.002 0.035 0.001 0.236 0.023 0.883
ou de férias N 282 201 310 322 290 329 283 308 278 302
10.4 a oferta cultural r 0,059 0,069 0,090 0,121* 0,09  0,148** 0,107 0,091 0,126* 0,020
P 0,327 0,241 0,115 0,029 0,063 0,007 0,071 0,111 0,035 0,728
N 282 201 310 322 290 329 283 308 278 302
10.5a beleza da r -0,091 -0,029 -0,064 0,009 -0,023 0,059 -0,048 -0,030 -0,007 -0,070
cidade P 0,129 0,619 0,264 0,877 0,693 0,288 0,424 0,597 0,910 0,227
N 282 201 310 322 290 329 283 308 278 302
10.6 a historia e r -0,014 -0,048 -0,035 0,058 0,030 0,047 0,048 -0,017 0,022 -0,107
patriménio P 0,818 0,420 0,542 0,304 0,607 0,395 0,418 0,762 0,719 0,063
N 281 290 309 320 289 327 282 306 277 301
10.7 o vinho e r 0,055 -0,039 -0,058 0,082 0,043 -0,015 0,050 -0,036 0,025 -0,043
gastronomia P 0,361 0,511 0,311 0,140 0,464 0,790 0,403 0,533 0,681 0,461
N 282 201 310 322 290 329 283 308 278 302
10.8 relagao r 0,008 0,061 0,050 0,018 0.016 0,001 0053  -0.040  -0.039 0,047
qualidade-preco P 0,899 0,297 0,384 0,744 0,788 0,980 0,376 0,481 0,517 0,414
N 281 290 309 321 289 328 282 307 277 301
10.9 Outro r 0,112 0,134* 0,079 0,063 0,128* 0,108* 0,100 0,089 0,038 0,026
P 0,061 0,022 0,164 0,259 0,030 0,049 0,092 0,121 0,533 0,647
N 282 201 310 322 290 329 283 308 278 302
* p<0,05 **p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

132



Na tabela 47, verificam-se relacoes positivas estatisticamente significativas entre:

— autilizacdo da aplicacdo “16.2 Move-me.AMP” e a razdo “10.9 Outro™;
— autilizacdo da aplicacdo “16.4 iMetro do Porto” e as razoes “10.3 proximidade do local
de residéncia ou de férias” e “10.4 a oferta cultural™;
— a utilizacao da aplicacdo “16.5 AppCaris” e as razoes “10.3 proximidade do local de
residéncia ou de férias” e “10.9 Outro™;
— a utilizacdo da aplicacdo “16.6 Uber” e as razodes “10.3 proximidade do local de
residéncia ou de férias”, “10.4 a oferta cultural” e “10.9 Outro™;
— a utilizacdo da aplicacdo “16.7 Cabify” e a razdo “10.3 proximidade do local de
residéncia ou de férias™;
— autilizacdo da aplicacdo “16.9 UmovePorto” e as razoes “10.1 para conhecer a cidade”,
“10.3 proximidade do local de residéncia ou de férias” e “10.4 a oferta cultural™;

Os resultados significam que quem indica as razdes listadas utiliza mais os itens
com elas relacionados.
Tabela 48 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: RelacOes entre “Avaliacio da utilizacido das

seguintes aplicacOes disponiveis na internet durante a sua experiéncia turistica no Porto” e “Motivo
principal da viagem”

Desvio
N Média padrio KW p

17.1 Porto Card lazer/ férias 240 3,50 0,80 0,54 0,910
visitar familiares/amigos 24 3,42 0,78
razoes profissionais 10 3,60 0,84
outro 5 3,60 0,55

17.2 Oportolnsight lazer/ férias 219 418 0,89 0,98 0,805
visitar familiares/amigos 21 4,19 1,12
razoes profissionais 10 4,30 0,67
outro 5 4,00 0,71

17.3 Tales&tours lazer/ férias 214 3,50 1,00 0,61 0,894
visitar familiares/amigos 21 3,57 1,12
razoes profissionais 10 3,70 0,95
outro 5 3,40 0,55

17.4 Taggeo lazer/ férias 215 4,30 0,88 1,84 0,606
visitar familiares/amigos 19 416 0,90
razoes profissionais 10 4,40 0,97
outro 5 4,20 0,45

17.5 VPorto lazer/ férias 215 4,29 0,90 0,93 0,818
visitar familiares/amigos 19 4,32 0,82
razoes profissionais 10 4,20 0,63
outro 4 4,50 0,58

17.6 OPORTOnityCity lazer/ férias 216 2,56 0,69 1,18 0,759
visitar familiares/amigos 20 2,45 0,60
razoes profissionais 10 2,70 0,67
outro 5 2,80 0,84

17.7 Farol City Guides lazer/ férias 219 2,71 0,62 1,10 0,777
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Desvio

N Média padrio KW p
visitar familiares/amigos 19 2,63 0,60
razoes profissionais 10 2,90 0,57
outro 4 2,75 0,96
17.8 SnapCity lazer/ férias 240 2,72 1,51 0,08 0,994
visitar familiares/amigos 18 2,83 1,76
razoes profissionais 10 2,90 1,85
outro 4 2,75 2,06
17.9 Porto City Guide lazer/ férias 244 2,64 0,79 3,44 0,329
visitar familiares/amigos 25 2,72 0,74
razoes profissionais 11 3,00 1,10
outro 6 3,17 0,98
17.10 Porto Offline City Map  lazer/ férias 236 3,09 0,87 6,50 0,090
visitar familiares/amigos 24 3,00 0,88
razoes profissionais 10 3,70 0,82
outro 5 3,60 0,55
17.11 Visitecomigo lazer/ férias 218 3,48 0,67 7,04 0,071
visitar familiares/amigos 21 3,29 0,72
razoes profissionais 10 3,80 0,63
outro 4 4,00 0,00
17.12 City Sightseeing Porto  lazer/ férias 225 3,60 1,00 1,79 0,617
visitar familiares/amigos 23 3,35 0,88
razoes profissionais 10 3,50 0,85
outro 6 3,50 0,84
17.13 Storyo lazer/ férias 210 3,70 0,66 5,98 0,113
visitar familiares/amigos 19 3,37 0,76
razoes profissionais 10 3,70 0,48
outro 4 3,75 0,50
17.14 MMIPO (Museu lazer/ férias 209 2,57 1,08 2,28 0,516
misericordia do porto) visitar familiares/amigos 19 2,26 0,81
razoes profissionais 10 2,90 1,10
outro 6 2,50 1,38
* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Como podemos verificar na tabela 48, nas RelacOes entre questao “17. Avaliacao

da utilizacao das seguintes aplicacoes disponiveis na internet durante a sua experiéncia

turistica no Porto” e a questdo “9. Motivo principal da viagem”, para todos os itens, nao

existem diferencas estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem.

Na amostra, os itens apresentam as diferencas ilustradas entre os motivos

principais da viagem, que ndo sao estatisticamente significativas.
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Tabela 49 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre ().17 € ).10

171 172. 173 174. 175, 176.  177.  178.  17.9. 1710 171l 17.12.  1713.  17.4.
10.1 para conhecer 1 0038 0071 004 0026 0024 0012 0064 0057 0047 -0,005 0012 0052 0,070 0165
a cidade p 0528 0260 0822 0688 0710 0852 0309 0351 0426 0940 0851 0399 0276 0,010

N 279 255 250 249 248 251 252 272 286 275 253 264 243 244
10.2 ter sido r -0,002 0043 -0,009 0,050 0067 -0,003 -0037 -0,001 -0,05] -0,023 0046 0072 0027 0,057
recomendado p 0977 0492 0890 0431 0291 0956 0559 0981 0389 070 0464 0245 0,679 0372
N 279 255 250 249 248 251 252 272 286 275 253 264 243 244
10.3 proximidade do  r 0021 0150° 0,095 0066 0086 0040 -0,010 -0,016 0128" -0016 0100 -0,003 0036 0125
local de residéncia 0724 0017 0133 0299 0177 0527 0873 0790 0031 0797 013 0955 0571 0,05
ou de férias N 279 255 250 249 248 251 252 272 286 275 253 264 243 244
10.4 a oferta cultural  r 0108 0098 -0,037 -0,043 -0,009 0164** 0,063 0039 0043 0143* 0,090 0118 0,058 0231**
p 0072 0117 0561 0504 0890 0009 0315 0526 0467 0017 0155 0,056 0371 0,000
N 279 255 250 249 248 251 252 272 286 275 253 264 243 244
10.5 a beleza da r 0026 0045 -0,070 -0,052 -0130* 0043 -0102 -0101 -0,010 0044 -0018 -0,041 -0l 0,038
cidade p 0671 0477 0273 0418 0041 0496 0107 0096 0862 0470 0772 0502 0,083 0558
N 279 255 250 249 248 251 252 272 286 275 253 264 243 244
10.6 a histéria e r 000l 0064 -0059 0123 -0018 -0,018 0083 0117 0075 -0,070 0058 0012 -0021 0,135
patrimonio p 0982 0307 0353 0053 078 0771 0193 0054 0210 0246 0356 0845 0748 0,036
N 278 254 249 248 247 250 251 270 285 274 252 263 242 243
10.7 0 vinho e r -0015 0060 0060 0044 0033 0030 0067 015* -0,073 -0,092 -0,038 0088 -0036 -00l1
gastronomia p 0801 0341 0349 0489 0,602 0,640 0287 0013 0219 0128 0547 0152 058 0,860
N 279 255 250 249 248 251 252 272 286 275 253 264 243 244
10.8 relacio r 0037 0065 0096 0109 0083 0090 0,094 0050 0055 0019 0163 0065 0050 0,021
qualidade-preco  p 0542 0299 0132 008 0193 0155 0136 0409 0358 0759 0009 0292 0441 0742
N 278 254 249 248 247 250 251 271 285 274 252 263 242 243
10.9 Outro r -0,034 -0106 0028 -0072 0025 008 -0038 0035 0043 0059 0036 0127 0041 -0,077
p 0576 0090 0663 0256 0698 0199 0551 0562 0466 0330 0572 0,040 0529 0,233
N 279 255 250 249 248 251 252 272 286 275 253 264 243 244
* p=<0,05 “*p=<00

Fonte: Elaboracdo propria



A tabela 49 apresenta os resultados do teste da correlacdo de Pearson: nas relacoes
entre a questao 17 “Avaliacdo da utilizacdo das seguintes aplicacdes disponiveis na
internet durante a sua experiéncia turistica no Porto” e a questao 10 “Quais as razoes para

a escolha da cidade do Porto”.

Verificam-se relacoes positivas estatisticamente significativas entre:

— autilizacao da aplicacdo “17.2 Oportolnsight” e a razdo “10.3 proximidade do local de
residéncia ou de férias™;

— autilizacdo da aplicacdo “17.6 OPORTOnityCity” e a razdo “10.4 a oferta cultural”;

— autilizacdo da aplicacdo “17.8 SnapCity” e a razao “10.7 o vinho e gastronomia”;

— autilizacao da aplicacdo “17.9 Porto City Guide” e a razdo “10.3 proximidade do local

de residéncia ou de férias”;

autilizacdo da aplicacdo “17.10 Porto Offline City Map” e arazao “10.4 a oferta cultural”;

a utilizacdo da aplicacao “17.11 Visitecomigo” e a razao “10.8 relacdo qualidade-preco™;
— autilizacdo da aplicacdo “17.12 City Sightseeing Porto” e a razdo “10.9 Outro™;
— autilizacdo da aplicacdo “17.14 MMIPO (Museu misericordia do porto)” e as razoes “10.1
para conhecer a cidade” e “10.4 a oferta cultural”;

Os resultados significam que quem indica as razdes listadas utiliza mais os itens
com elas relacionados.

E verifica-se uma relacao negativa estatisticamente significativa entre:
— autilizacdo da aplicacdo “17.5 VPorto” e a razao “10.5 a beleza da cidade™;

Neste caso, o resultado significa que quem indica a razdo listada utiliza menos o
item com ela relacionado.
Tabela 50 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacoes entre “Avaliacdo da utilizacdo de

recursos tecnologicos disponiveis durante a sua experiéncia turfstica no Porto” e “Motivo principal da
viagem”

Desvio
N Média padrio KW p
18.1 Visitas com o recurso lazer/ férias 283 3,97 0,83 3,59 0,310
arealidade aumentada visitar familiares/amigos 28 3,75 1,08
razoes profissionais 9 3,67 1,41
outro 9 3,56 0,88
18.2 Acesso a visitas virtuais  lazer/ férias 288 3,83 0,87 3,93 0,269
visitar familiares/ amigos 28 3,64 0,83
razoes profissionais 10 3,50 1,27
outro 9 3,44 1,01
18.3
Animacoes com recurso a lazer/ férias 297 3,33 0,82 3,87 0,276
dudios e imagens interativas visitar familiares/amigos 32 3,53 0,76
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Desvio

N Média padrio KW p
razoes profissionais 13 3,00 1,15
outro 10 3,30 0,95
18.4
Possibilidade de interagir lazer/ férias 289 3,37 0,80 0,70 0,873
virtualmente com o destino  visitar familiares/ amigos 32 3,44 0,98
razoes profissionais 12 3,25 1,14
outro 9 3,44 0,88
18.5 Apps locais lazer/ férias 289 2,97 0,98 1,12 0,771
visitar familiares/ amigos 30 3,00 1,08
razoes profissionais 12 3,08 1,16
outro 10 3,40 1,26
18.6 Servicos de lazer/ férias 282 3,86 0,73 4,68 0,197
recomendacoes visitar familiares/ amigos 28 3,71 0,76
(pop-up, chats) razoes profissionais 10 3,70 1,06
outro 10 3,40 0,97
18.7 Assistentes virtuais lazer/ férias 267 3,32 0,98 0,55 0,909
visitar familiares/ amigos 28 3,14 1,27
razoes profissionais 9 3,44 1,01
outro 9 3,44 0,88
18.8 Posto de lazer/ férias 281 3,38 1,10 0,54 0,910
turismo interativo visitar familiares/ amigos 30 3,30 1,21
razoes profissionais 10 3,60 1,07
outro 8 3,50 0,93
18.9 Pagamentos NFC lazer/ férias 275 3,23 0,99 2,63 0,452
visitar familiares/amigos 27 3,30 1,03
razoes profissionais 9 3,44 1,01
outro 8 3,75 0,89
18.10 Servico e-Wallet lazer/ férias 256 3,32 0,85 0,42 0,935
visitar familiares/amigos 25 3,44 1,00
razoes profissionais 9 3,33 1,12
outro 8 3,38 0,92
* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Atabela 50 apresenta a estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdes
entre “Avaliacdo da utilizacdo de recursos tecnologicos disponiveis durante a sua
experiéncia turistica no Porto” e “Motivo principal da viagem”. Para todos os itens, nao
existem diferencas estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem.
Na amostra, os itens apresentam as diferencas ilustradas entre os motivos principais da

viagem, que nao sdo estatisticamente significativas.
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Tabela 51 - Correlacdo de Pearson: Relacoes entre a Q.18 e Q.10

18.1. 18.2. 18.3 18.4. 18.5. 18.6. 18.7. 18.8. 18.9. 18.10.
10.1 para conhecer r 0.012 0.015 0.004 0.008 0,018  -0,087 0,044 0,018  -0012  -0,028
a cidade D 0.834 0.788 0,940 0.877 0.734 0.113 0.435 0.750 0.827 0,629
N 329 335 352 342 341 330 313 329 319 298
10.2 ter sido r 0.138* 0.056 0010  -0,078  -0138*  -0.043  -0113* -0146** -0160** -0160**
recomendado D 0.012 0.304 0.854 0.51 0.011 0.438 0.045 0.008 0.004 0.006
N 329 335 352 342 341 330 313 329 319 298
10.3 proximidade do r 0.054 0.091 0170 0.082 0,003 0.070 0.024 0011  0.125* 0.186*
local de residéncia D 0.326 0,096 0,001 0.131 0.951 0,204 0,668 0.844 0,026 0,001
ou de férias N 328 334 351 341 340 329 312 328 318 297
10.4 a oferta cultural r 0.016 0036  -0082  -0,060 0,026 0.055 0,003 0.082  -0,066 0.006
D 0.777 0.515 0.126 0.272 0.638 0.318 0,960 0.139 0,240 0.919
N 329 335 352 342 341 330 313 329 319 298
10.5a beleza da r 0,030 -0.114*  -0,092  -0108*  -0,049  -0.013  -0071  -0.001  -0.053  -0.069
cidade D 0.583 0.037 0.083 0,047 0.362 0.810 0,209 0.992 0,343 0.234
N 329 335 352 342 341 330 313 329 319 298
10.6 a historia e r 0,092 -0,006  -0113*  -0112* 0,053 0010 0104 0063  -0.080  -0.051
patriménio D 0.095 0.916 0.034 0.038 0.333 0.863 0,068 0.258 0.155 0.381
N 327 333 350 340 339 328 311 327 317 296
10.70vinho e r 0006 0,077  -0,048  -0.089  -0,020 0022  -0.064  -0.075 0,011 -0,005
gastronomia D 0.918 0.159 0.371 0.100 0.719 0.696 0,262 0.178 0.842 0.931
N 329 335 352 342 341 330 313 329 319 298
10.8 relagao r 0.031 0119* 0,013 0,024 0.022 0,040 0,086 0042 -0,024 0,023
qualidade-preco D 0.572 0,029 0.809 0.656 0,685 0,469 0.130 0,445 0.676 0,696
N 328 334 351 341 340 329 312 328 318 297
10.9 Outro r 0,001 0,033 0,068 0,033 0,085  -0.005  -0,055  -0.076 0,007 0,044
D 0,984 0.543 0.206 0.546 0.116 0.923 0.336 0.168 0.903 0.453
N 329 335 352 342 341 330 313 329 319 298
* <00 **p=<0,01

Fonte: Elaboracio propria
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A tabela 51, apresenta os reultados da correlacao de Pearson, nas relacoes entre a
questdao “Avaliacdo da utilizacdo de recursos tecnologicos disponiveis durante a sua
experiéncia turistica no Porto” e a questao “Quais as razoes para a escolha da cidade do

Porto”. Verificam-se relacoes positivas estatisticamente significativas entre:

— a utilizacdo do recurso “18.1 Visitas com o recurso a realidade aumentada” e a razao
“10.2 ter sido recomendado™;
— autilizacao do recurso “18.2 Acesso a visitas virtuais” e arazao “10.8 relacdo qualidade-
preco”;
— autilizacdo do recurso “18.3 Animac0des com recurso a dudios e imagens interativas” e
arazao “10.3 proximidade do local de residéncia ou de férias”;
— autilizacdo do recurso “18.9 Pagamentos NFC” e a razdo “10.3 proximidade do local de
residéncia ou de férias”;
— a utilizacao do recurso “18.10 Servico e-Wallet” e a razao “10.3 proximidade do local
de residéncia ou de férias”;

Os resultados significam que quem indica as razdes listadas utiliza mais os itens

com elas relacionados.
Verificam-se relacoes negativas estatisticamente significativas entre:

— a utilizacdo do recurso “18.2 Acesso a visitas virtuais” e a razao “10.5 a beleza da
cidade™;

— autilizacdo do recurso “18.3 Animacodes com recurso a dudios e imagens interativas” e
arazao “10.6 a historia e patrimonio”;

— autilizacao do recurso “18.4 Possibilidade de interagir virtualmente com o destino” e
as razoes “10.5 a beleza da cidade” e “10.6 a historia e patrimonio”;

— autilizacdo do recurso “18.5 Apps locais” e a razao “10.2 ter sido recomendado”;

— a utilizacdo do recurso “18.7 Assistentes virtuais” e a razdo “10.2 ter sido
recomendado”;

— a utilizacdo do recurso “18.8 Posto de turismo interativo” e a razao “10.2 ter sido
recomendado”;

— autilizacdo do recurso “18.9 Pagamentos NFC” e a razdo “10.2 ter sido recomendado”;

— autilizacdo do recurso “18.10 Servico e-Wallet” e a razdo “10.2 ter sido recomendado™;
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Neste caso, os resultados significam que quem indica as razdes listadas utiliza

menos os itens com elas relacionados.

Tabela 52 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdes entre ().19 e a ().9

Desvio
N Média padrio KW p

19.1 NFC- smartphone lazer/ férias 239 2,80 0,68 6,22 0,101
visitar familiares/amigos 25 2,92 0,76
razoes profissionais 7 3,43 0,79
outro 3 2,67 0,58

19.2 QR code- smartphone lazer/ férias 248 2,92 0,65 484 0,184
visitar familiares/amigos 24 2,96 0,46
razoes profissionais 7 3,43 0,79
outro 3 2,67 0,58

19.3 Paysafecard lazer/ férias 219 3,01 0,55 15,67 ** 0,001
visitar familiares/amigos 22 3,18 0,66
razoes profissionais 7 3,43 0,79
outro 4 3,50 0,58

19.4 PayPal lazer/ férias 278 3,59 0,82 7,43 0,059
visitar familiares/amigos 31 3,29 0,90
razoes profissionais 8 4,00 0,53
outro 11 3.73 1,19

19.5 MBway lazer/ férias 232 3,10 0,65 9,96 *0,019
visitar familiares/amigos 27 2,89 0,93
razoes profissionais 10 3,70 0,82
outro 7 3,00 1,29

19.6 Skrill lazer/ férias 206 2,75 0,63 1042 *0,015
visitar familiares/amigos 20 2,80 0,83
razoes profissionais 7 3,43 0,79
outro 2 3,50 0,71

19.7 Online banking lazer/ férias 274 3,29 0,84 5,16 0,160
visitar familiares/amigos 29 3,24 0,74
razoes profissionais 8 3,38 0,74
outro 6 4,00 0,89

19.8 Banking APP lazer/ férias 261 4,30 1,18 3,77 0,287
visitar familiares/amigos 27 4,07 1,04
razoes profissionais 8 4,75 0,46
outro 6 4,33 0,82

19.9 E-wallet lazer/ férias 215 2,77 1,13 2,31 0,511
visitar familiares/amigos 21 2,86 1,01
razoes profissionais 7 3,43 1,13
outro 2 2,50 2,12

* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 52, apresenta a estatistica descritiva do Testes de Kruskall-Wallis:

Relacoes entre “Avaliacdo da utilizacdo de servicos de pagamento para consumir no

destino” e “Motivo principal da viagem.

Para “19.3 Paysafecard”, “19.5 MBway” e “19.6 Skrill”, existem diferencas

estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem. Para os restantes
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itens, ndo existem diferencas estatisticamente significativas entre os motivos principais
da viagem.

O servico “19.3 Paysafecard” é mais importante para o outro motivo e para razoes
profissionais e menos para lazer/férias, o servico “19.5 MBway” é mais importante para o
motivo razoes profissionais, o servico “19.6 Skrill” € mais importante para o outro motivo
e para razbes profissionais, sendo as diferencas observadas estatisticamente
significativas. Na amostra, os restantes itens apresentam as diferencas ilustradas entre

0s motivos principais da viagem, que nao sao estatisticamente significativas.

Tabela 53 - Correlacdo de Pearson: Relacdes entre “Avaliacdo da utilizacdo de servicos de pagamento para
consumir no destino” e “Quais as razdes para a escolha da cidade do Porto”

19.1. 19.2. 19.3 194. 19.5.  19.6. 19.7.  19.8. 19.9.
-0,016 -0,038 -0,005 0,041 0,050 0,099 0,076 0,1117* 0,013

10.1 para conhecer

—

a cidade p 0792 0520 0938 0455 0404 0129 0177 0,043 0,837
N 274 982 952 328 276 235 317 302 245
10.2 ter sido I 0096 0015 0058 0,062 0047 0020 -0.100 0,046 -0.069
recomendado D 0114 0801 0359 0265 0439 0760 0076 0429 0279
N 274 982 252 328 276 235 317 302 245
10.3 proximidadedo r 0,38 0,060 0,005 0,056 0,21* 0,022 -0,006 0016 0,031
local de residéncia  p 0,022 0315 0,941 0311 0,044 0,742 0909 0,787 0,626
ou de férias N 273 981 251 327 275 234 316 301 244
l0.4aofertacultural 't 149. 1096 0058 0088 0.160°* 0094 0001 0017 0058
p 0013 0107 0357 0113 0008 0I5 0984 0,765 0,369
N 974 982 952 328 276 235 317 302 245
10.5a beleza da b 0097 0064 -0107 -0,003 -0,077 -0,085 -0126* -0,012 0,123
cidade D 0110 0285 0,090 0954 0201 0196 0025 0836 0055
N 274 982 9252 328 276 235 317 302 245
10.6 a historia e T 0,042 0134 0,069 0143** 0039 0090 0087 0,090 0,029
patriménio p 0492 0025 0278 0010 0517 0172 0125 0120 0,654
N 272 280 251 326 275 234 315 300 244
10.7 0 vinho e I 0019 0087 0038 0116° 0006 0080 0058 010l 0,084
gastronomia p 0754 0144 0547 0036 0916 0221 0300 0079 0,191
N 274 982 952 328 276 235 317 302 245
10.8 relacao I 0,016 0073 0009 0060 0063 0105 005 0136* 0,090
qualidade-preco  p 0,795 0223 0,888 0282 0295 0l11 0363 0019 0,159
N 273 981 251 327 275 234 316 301 244
10.9 Outro I 0049 0080 0119 0086 0095 0168 0116° 0103 0167"*
p 0417 0180 0058 0119 0116 0010 0038 0074 0,009
N 274 982 952 328 276 235 317 302 245

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

Na tabela 53, verificam-se relac¢des positivas estatisticamente significativas entre:
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— autilizacdo do servico “19.1 NFC- smartphone” e as razoes “10.3 proximidade do local

de residéncia ou de férias” e “10.4 a oferta cultural”;

— a utilizacdo do servico “19.2 QR code- smartphone” e a razdo “10.6 a historia e

patrimonio”;

— autilizacdo do servico “19.4 PayPal” e as razoes “10.6 a historia e patrimonio” e “10.7 o

vinho e gastronomia”;

— a utilizacdo do servico “19.5 MBway” e as razoes “10.3 proximidade do local de

residéncia ou de férias” e “10.4 a oferta cultural”;
— autilizacdo do servico “19.6 Skrill” e a razao “10.9 Outro”;

— autilizacdo do servico “19.7 Online banking” e a razao “10.9 Outro”;

— autilizacao do servico “19.8 Banking APP” e as razdes “10.1 para conhecer a cidade” e

“10.8 relacao qualidade-preco™;

— autilizacdo do servico “19.9 E-wallet” e a razdo “10.9 Outro™;

Os resultados significam que quem indica as razdes listadas utiliza mais os itens

com elas relacionados.

Tabela 54 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdes entre “Avaliacdo da utilizacdo da

realidade virtual e aumentada” e “Motivo principal da viagem”

Desvio
N Média padrio KW p
20.1 World of Discoveries lazer/ férias 256 3,31 0,99 1,69 0,639
visitar familiares/amigos 25 3,36 1,11
razoes profissionais 6 3,67 1,37
outro 7 3,43 1,13
20.2 Shopping Cidade do
Porto lazer/ férias 260 3,30 0,98 4,09 0,252
- loja Zara visitar familiares/amigos 24 3,46 0,98
razoes profissionais 10 3,80 1,23
outro 9 3,11 0,78
20.3 Biblioteca Municipal lazer/ férias 251 3,73 1,06 1,15 0,765
Almeida Garrett visitar familiares/amigos 22 3,86 1,25
razoes profissionais 7 3,43 1,40
outro 9 4,00 1,00
20.4 Biblioteca publica lazer/ férias 257 3,18 1,15 1,26 0,740
Municipal do Porto visitar familiares/amigos 24 3,33 1,01
razoes profissionais 8 3,38 1,60
outro 10 3,00 1,15
20.5 Casa museu lazer/ férias 242 4,67 0,91 7,43 0,059
Guerra Junqueiro visitar familiares/amigos 22 4,50 1,01
razoes profissionais 6 3,83 1,60
outro 8 4,38 1,19
20.6 Casa do Infante lazer/ férias 245 3,54 1,00 0,28 0,963
visitar familiares/amigos 24 3,50 1,10
razoes profissionais 7 3,43 1,40
outro 9 3,44 0,88
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Desvio

N Média padrio KW p

20.7 Casa museu Marta lazer/ férias 242 3,01 1,39 2,63 0,453
Ortigdo Sampaio visitar familiares/amigos 23 3,35 1,50

razoes profissionais 6 3,33 1,63

outro 6 2,50 1,22
20.8 Museu Romantico lazer/ férias 245 3,43 0,66 2,86 0,414
Quinta Macieirinha visitar familiares/amigos 23 3,52 0,85

razoes profissionais 7 3,43 1,40

outro 6 3,17 0,41
20.9 Museu do vinho do Porto lazer/ férias 261 3,21 0,88 1,09 0,780

visitar familiares/amigos 28 3,36 0,83

razoes profissionais 10 3,20 1,32

outro 8 3,00 0,53
20.10 Palacete dos lazer/ férias 244 423 0,86 1,71 0,636
Viscondes de Balsemio visitar familiares/amigos 24 4,33 1,01

razoes profissionais 6 3,67 1,75

outro 7 4,14 0,69
20.11 Teatro Municipal lazer/ férias 244 407 0,90 0,45 0,929
Campo Alegre visitar familiares/amigos 23 4,22 1,04

razoes profissionais 6 3,67 1,75

outro 7 4,43 0,79
20.12 Teatro Municipal Rivoli  lazer/ férias 246 2,95 1,07 1,28 0,735

visitar familiares/amigos 25 2,84 1,03

razoes profissionais 7 3,29 1,60

outro 7 3,29 1,25
20.13 Museu do FC Porto lazer/ férias 244 3,55 0,87 0,91 0,823

visitar familiares/amigos 24 3,67 0,96

razoes profissionais 7 3,43 1,62

outro 8 3,63 1,19

* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 54, podemos verificar que para os itens em estudo, ndo existem
diferencas estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem e a

utilizacao da realidade virtual e aumentada.

Na amostra, os itens apresentam as diferencas ilustradas entre os motivos

principais da viagem, que ndo sao estatisticamente significativas.
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Tabela 55 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre “Avaliacdo da utilizacdo da realidade virtual e aumentada” e “Quais as razdes para a escolha da cidade do Porto”

20.L.  202. 203 204. 205 20.6.  207.  20.8.  209. 2010 2011 2012 20.3
10.1 para conhecer r 0017 -0019 0,005 0021 0002 0012 -0009 009 0054 0053 0004 -0,044 -0,050
a cidade p 0776 0742 0938 0720 0978 0836 0878 0126 0347 0376 0945 0458 0,402
N 294 303 289 299 278 285 277 281 307 281 280 285 283
10.2 ter sido r 0,032 -0132* 0051 -0101 0069 -0022 -0,029 -0,008 002 0052 0053 -0039 0,024
recomendado p 0588 0022 0384 0081 0251 0707 0631 0900 0720 0388 0378 0514 0,690
N 294 303 289 299 278 285 277 281 307 281 280 285 283
103 proximidadedo 0044 0080 0075 008l -0,043 -0,089 -0,06l 0049 -0011 -0123* -0,095 0,003 0,046
local de residéncia p 0457 0164 0206 0164 0474 0134 0315 0409 0845 0039 0112 0963 0439
ou de férias N 294 303 289 299 278 285 277 281 307 281 280 285 283
104 aofertacultural 0071 -0018 0097 0003 -0,020 0044 0093 0106 0150** -0,016 0026 0148 0,011
p 0224 0751 0100 0957 0739 0458 0124 0076 0,008 0787 0662 0012 0854
N 294 303 289 299 278 285 277 281 307 281 280 285 283
10.5 a beleza da r 0019 0052 -0031 0066 -0100 -0l116 -0,057 002 -0027 -0146* -0130° 0003 -0,076
cidade p 0745 0371 0597 0258 0096 0051 0348 0721 0641 0014 0029 0955 0200
N 294 303 289 299 278 285 277 281 307 281 280 285 283
10.6 a histéria e r 0040 0006 0139* -0023 0092 0036 -0017 0039 0044 0002 0020 -0,054 0,025
patrimonio p 0498 0922 0018 0698 0127 0546 0780 0517 0445 0977 0743 0361 0,676
N 292 301 287 297 276 283 275 279 305 279 278 283 281
10.7 0 vinho e r 0107 -0115* 0025 -0103 -0,056 -0,015 0072 0003 O0l51"* -0,008 -0,066 -0,087 -0,083
gastronomia p 0066 0045 0677 0075 0349 0807 0231 0966 0008 0892 0269 0143  0.163
N 294 303 289 299 278 285 277 281 307 281 280 285 283
10.8 relacao r 0,010 -0.173** 0,090 -0,045 -0,040 -0,022 0,017 -0,004 0100 0,002 -0,021 -0,124* -0,113
qualidade-preco p 0858 0,003 0127 0437 0511 071 0781 0940 008l 0979 0731 0036 0,058
N 293 302 288 298 277 284 276 280 306 280 279 284 282
10.9 Outro r 0,003 0,007 -0,006 -0,052 -0,093 0018 002l -0,021 0021 -0,033 -0,002 0106 -0,006
p 0955 0906 0916 0374 0123 0765 0725 0732 0709 0579 0968 0075 0924
N 294 303 289 299 278 285 277 281 307 281 280 285 283
* p=<0,05 **p=<0,01

Fonte: Elaboracio propria
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Na Tabela 55, verificam-se relacoes positivas estatisticamente significativas entre:

— autilizacdo de “20.3 Biblioteca Municipal Almeida Garrett” e a razao “10.6 a historia e
patrimonio”;
— autilizacdo de “20.9 Museu do vinho do Porto” as razoes “10.4 a oferta cultural” e “10.7
0 vinho e gastronomia™;
— autilizacdo de “20.12 Teatro Municipal Rivoli” e a razdo “10.4 a oferta cultural”;

Os resultados significam que quem indica as razdes listadas utiliza mais os itens

com elas relacionados.
E verificam-se relacoes negativas estatisticamente significativas entre:

— a utilizacao de “20.2 Shopping Cidade do Porto - loja Zara” e as razoes “10.2 ter sido
recomendado”, “10.7 o vinho e gastronomia” e “10.8 relacao qualidade-preco™;
— a utilizacdo de “20.10 Palacete dos Viscondes de Balsemao” e as razodes “10.3
proximidade do local de residéncia ou de férias” e “10.5 a beleza da cidade™;
— a utilizacdo de “20.11 Teatro Municipal Campo Alegre” e a razdo “10.5 a beleza da
cidade”;
— a utilizacdo de “20.12 Teatro Municipal Rivoli” e a razdo “10.8 relacao qualidade-
preco”;

Neste caso, o resultado significa que quem indica as razoes listadas utiliza menos

oS itens com elas relacionados.

Tabela 56 - Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdes entre “Avaliacio da utilizacdo do
recurso a tecnologia de dispositivos de proximidade” e “Motivo principal da viagem”

Desvio
N Média padrio KW p

21.1 Spectacles lazer/ férias 282 3,18 0,76 0,44 0,932
(6culos Snapchat) visitar familiares/amigos 23 3,17 0,78
razoes profissionais 14 3,07 0,27
outro 8 3,00 0,53

21.2 Smartwatches lazer/ férias 303 423 0,99 2,00 0,572
visitar familiares/amigos 27 3,96 1,16
razoes profissionais 14 4,43 0,85
outro 8 4,13 1,36

21.3NFC lazer/ férias 301 3,99 1,05 1,22 0,748
visitar familiares/amigos 30 3,73 1,20
razoes profissionais 14 3,93 1,07
outro 9 3,89 1,27

21.4 QR code lazer/ férias 307 3,97 1,04 1,94 0,586
visitar familiares/amigos 29 3,69 1,14
razoes profissionais 14 3,93 1,00
outro 8 4,00 1,31




Desvio

N Média padrio KW p

21.5 Bluetooth lazer/ férias 296 4,26 1,08 2,92 0,404

visitar familiares/amigos 25 4,04 1,14

razoes profissionais 13 4,62 0,77

outro 11 4,36 1,29
21.6 Beacons lazer/ férias 279 2,14 0,64 1,82 0,610

visitar familiares/amigos 26 2,31 0,88

razoes profissionais 14 2,29 0,99

outro 8 2,00 0,93

* p<0,05 ** p<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 56, verifica-se que para os itens em estudo, ndo existem diferencas

estatisticamente significativas entre os motivos principais da viagem. Na amostra, 0s

itens apresentam as diferencas ilustradas entre os motivos principais da viagem, que nao

sdo estatisticamente significativas.
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Tabela 57 - Correlacdo de Pearson: Relacoes entre a ().21 e a ).10

21.1. 21.2. 21.3 21.4. 21.5. 21.6.
10.1 para conhecer r 123(%) ,027 ,025 -,007 017 ,053
a cidade p ,026 ,620 ,641 ,888 758 ,339
N 327 352 354 358 345 327
10.2 ter sido r 170(*%) 066 082 068 050 ,004
recomendado P ,002 219 123 199 353 937
N 327 352 354 358 345 327
10.3 proximidade do r -,048 ,052 ,108(%) ,095 ,073 ,030
local de residéncia D 388 334 ,042 ,073 174 ,589
ou de férias N 326 351 353 357 344 326
10.4 a oferta cultural r 064 -,002 020 023 056 048
p ,248 973 ,705 ,666 ,296 ,386
N 327 352 354 358 345 327
10.5 a beleza da r 040 -121() -,046 -,046 -070 019
cidade p 470 ,023 ,384 ,386 197 726
N 327 352 354 358 345 327
10.6 a histéria e r ,065 ,034 ,047 ,046 ,071 ,033
patrimonio p ,239 524 ,384 ,385 ,190 ,556
N 325 350 352 356 345 326
10.7 o vinho e r ,038 -,060 -,089 -112(%) -,095 -,036
gastronomia p ,498 ,258 ,096 ,034 ,078 013
N 327 352 354 358 345 327
10.8 relacdo r ,058 -,007 -,037 -,009 ,010 -,022
qualidade-preco P ,296 ,895 ,491 864 846 ,693
N 326 351 353 357 344 326
10.9 Outro r ,011 -,031 -,005 ,011 -,025 -,027
p ,837 ,559 ,920 ,829 ,648 ,626
N 327 352 354 358 345 327
* p<0,05 **p=<0,01

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 57, apresenta a correlacao de Pearson: nas relacoes entre “21. Avaliacao
da utilizacdo do recurso a tecnologia de dispositivos de proximidade” e “10. Quais as
razoes para escolha da cidade do Porto”, onde se verificam relacoes positivas
estatisticamente significativas entre: a utilizacio de “21.1 Spectacles (6culos Snapchat)”
e asrazoes “10.1 para conhecer a cidade” e “10.2 ter sido recomendado”; e a utilizacdo de
“21.3NFC” e arazdo “10.3 proximidade do local de residéncia ou de férias”;

Os resultados significam que quem indica as razdes listadas utiliza mais os itens
com elas relacionados.

Verificam-se relacoes negativas estatisticamente significativas entre: a utilizacao
de “21.2 Smartwatches” e a razao “10.5 a beleza da cidade”; e a utilizacao de “21.4 QR
code” e arazdo “10.7 o vinho e gastronomia™;

Neste caso, o resultado significa que quem indica as razoes listadas utiliza menos os itens

com elas relacionados. Portanto, globalmente, podemos concluir que se verifica a
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hipotese “H3 - Os motivos da escolha do destino Porto influenciam positivamente a
escolha dos recursos tecnologicos na fase durante a viagem” para as relacoes
significativas encontradas.

A utilizacdo das tecnologias apresentadas por parte da Geracdo Z, vao de encontro
a caracteristica desta defendida por Salvatore Monaco (2018), em que defende que este
segmento assume um papel ativo, e faz parte do circuito de comunicacdo no sentido em
que eles ndo utilizam somente os recursos disponiveis como apoio de imformacao, mas
também ajudam na criacdo de conteudo, através do feedback durante a sua experiéncia
(Monaco, 2018).

Os resultados obtidos, demonstram o valor dado pela Geracao Z, a interatividade
perante o destino na utilizacdo das aplicacoes disponiveis, indo de encontro a ideia de
que a tecnologia veio modificar a forma que a experiéncia turistica é percecionada e o
proprio envolvimento do turista no destino (Neuhofer et al., 2014), em que a utilizacdo
das aplicacoes méveis vem complementar a experiéncia do turista no destino (Biz et al.,
2016).

8.2. Objetivo 2 - avaliar a satisfacao do destino
8.2.1. Hipotese H4

Para o estudo da hipotese 4 “os recursos tecnologicos influenciam o grau de
satisfacao na fase da pré-viagem”, serdo analisadas as relacoes da questao 22 “Avaliacao
da satisfacdo global relativamente ao destino” com a questao 11*Qual a importancia desta
informacdo online para a sua viagem” e a questdo 14 “Avaliacdo da utilizacdo das
seguintes aplicacoes disponiveis na internet para as reservas e compras para a sua
viagem ao Porto”. Em primeiro lugar sdo apresentadas as relacdes entre as dimensoes

construidas anteriormente e depois com os itens individuais das questdes.

Tabela 58 - Correlacio de Pearson: RelacOes entre a dimensdo associada a questido 22 e as dimensdes
associadas as questoes 11 a 14

14.
13. Aplicacoes
11. 12. Recursos  Aplicacoes paraas
Importancia tecnoldgicos paraa reservas e
global da paraa decisdo e compras
informacdo  organizacdo planeament para a
online daviagem  odaviagem viagem
22. Coef. x
Satisfacao Global Correlacio 0,137 0,010 -0,033 0,046
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14

13. Aplicacoes
11. 12. Recursos  Aplicacoes paraas
Importancia  tecnoldgicos paraa reservas e
global da paraa decisdo e compras
informacdo  organizacio planeament paraa
online daviagem  odaviagem viagem
relat}vamente ao Valor de prova 0.006 0.841 0.507 0.364
destino
N 395 395 395 393
* p<0,05 **p=<0,01

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 58 apresenta a correlacdo de Pearson, nas relacoes entre a dimensao

associada a questdo 22 “Avaliacido da satisfacdo global relativamente ao destino” e as

dimensoes associadas as questoes 11 “Qual a importancia desta informacdo online para

a sua viagem” a 14 “Avaliacdo da utilizacdo das seguintes aplicacoes disponiveis na

internet para as reservas e compras para a sua viagem ao Porto”, onde se verifica uma

relacdo positiva estatisticamente significativa entre: a dimensdo “11. Importancia global

da informacéao online” e a dimensao “22. Satisfacdo Global relativamente ao destino”;

Osresultados significam que quem estd mais satisfeito globalmente com o destino

atribui mais importancia a dimensao “Importancia global da informacao online”.

Tabela 59 - Correlacdo de Pearson: RelacOes entre a Qll e a ().22

L 112 13 14 15 116, 17 18 1.0
22.1Tenho uma ' 0096 0112° 0075 0074 0104* 0071 0140** 0063 0.116*
opinido positiva D 0057 0028 0153 0147 0,040 0J71 0,006 0229 0,030

N 392 386 367 386 390 378 388 369 349
22.2 Recomendo r 0,067 0,070 0,078 0,024 0,087 0,092 0,140** 0,080 0,137*

p 0185 0169 0137 0641 0086 0,074 0006 0124 001l

N 391 385 366 385 389 377 387 368 348
223Pretendovisitar T 598 013 0,022 0,080 0003 0107 0044 0112 0.169**
o destino nos D 0126 0823 0708 0165 0962 0066 0444 0,058 0,005
proximos 2 anos N 305 299 291 302 303 295 304 287 276
224Vouconsideraro 025" 0082 0067 -0.012 0007 0116 001l 0.058 0158
destino nas minhas D 0022 0136 0232 0828 0898 0038 0848 0301 0,006
proximas viagens N 338 332 319 334 336 324 335 319 302

=005 D= 0,01

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 59, demonstra a correlacao de Pearson, nas relacoes entre a questao “11.

Qual ¢é a importancia desta informacdo online para a sua viagem” e a questao “22.

Satisfacdo Global relativamente ao destino. Onde se verifica relacdes positivas

estatisticamente significativas entre:
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— a importancia de informacao sobre “11.1 Roteiros turisticos” e a opinido sobre “22.4
Vou considerar o destino nas minhas proximas viagens”;
— aimportancia de informacdo sobre “11.2 Gastronomia e vinhos” e a opiniao sobre “22.1
Tenho uma opinido positiva”;
— a importancia de informacado sobre “11.5 Principais atracoes turisticas” e a opinido
sobre “22.1 Tenho uma opinido positiva”;
— a importancia de informacdo sobre “11.6 Museus” e a opinido sobre “22.4 Vou
considerar o destino nas minhas proximas viagens”;
— a importancia de informacao sobre “11.7 Recomendacdes” e a opinido sobre “22.1
Tenho uma opinido positiva” e “22.2 Recomendo™;
— aimportancia de informacao sobre “11.9 Sites do destino (exemplo: visitporto.travel)”
e a opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido positiva”, “22.2 Recomendo”, “22.3 Pretendo
visitar o destino nos proximos 2 anos” e “22.4 Vou considerar o destino nas minhas
proximas viagens”;

Os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre os aspetos listados

da mais importancia aos itens com elas relacionados.



Tabela 60 - Correlacdo de Pearson: Relacdes entre ().12. e a ).22.

12.1. 12.2. 12.3 124. 12.5. 12.6. 12.7. 12.8. 12.9. 12.10. 12.11.
22.1 Tenho uma r 0,058 -0,031 0,070 -0,053  -0,082 -0,101  -0,154** 0,080 0,061 0,009  -0,004
opiniao positiva p 0,251 0,534 0,172 0,301 0,117 0,053 0,003 0,119 0,241 0,873 0,936
N 394 393 382 378 364 366 368 378 376 338 346
22.2 Recomendo r 0,040 -0,055 0,006 -0,007  -0,002 -0,061  -0,113* 0,050 0,050 0,024 0,042
p 0,431 0,276 0,911 0,887 0,969 0,244 0,030 0,328 0,338 0,659 0,440
N 393 392 381 377 364 366 368 378 376 338 346
22.3 Pretendo visitar r -0,045 0,091 0,066  -0,099 0,051 0,019 -0,056 -0,016  0,303** 0,038 0,106
o destino nos p 0,436 0,111 0,260 0,090 0,397 0,753 0,345 0,789 0,000 0,539 0,084
proximos 2 anos N 307 306 297 294 282 284 286 295 292 260 267
22.4 Vou considerar o r -0,003 0,049 0,025  -0,084 0,032 -0,049 -0,079 0,015  0,227** 0,045 0,120*
destino nas minhas p 0,949 0,364 0,655 0,131 0,568 0,390 0,158 0,793 0,000 0,446 0,039
préximas viagens N 340 339 328 326 313 315 317 327 324 289 297
* p=<0,05 **p<0,01

Fonte: Elaboracio propria



Na tabela 60, pode-se verificar os resultados da correlacdo de Pearson: nas
relacdes entre “12. Quais os recursos tecnologicos que utiliza para a organizacdo da
viagem” e “22. Satisfacdo Global relativamente ao destino”. Verificam-se relacoes
positivas estatisticamente significativas entre: aimportancia do recurso “12.9 Ver videos”
e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos” e “22.4 Vou
considerar o destino nas minhas proximas viagens”; e a importancia do recurso “12.11
Arquivos de dudio relacionados a viagens” e a opinido sobre “22.4 Vou considerar o
destino nas minhas proximas viagens”;

Os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre os aspetos listados
da mais importancia aos itens com elas relacionados.

Verificam-se relacOes negativas estatisticamente significativas entre: a
importancia do recurso “12.7 Criar planos de viagem interativos” e a opinido sobre “22.1
Tenho uma opinido positiva” e “22.2 Recomendo™;

Neste caso, o resultado significa que quem tem melhor opinido sobre os aspetos

listados dd menos importancia aos itens com eles relacionados.



Tabela 61 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre Q.13 e a Q.22

13.1. 13.2. 13.3 13.4. 13.5. 13.6. 13.7. 13.8. 13.9. 13.10. 1311
22.1 Tenho uma r 0038 0075 0089  -0,029  -0,073 0051 -0,036 0038 0265 0126 0022
opinido positiva p 0,462 0150 0,087 0579 0,153 0,331 0491 0470 0,000 0013 0,674
N 384 371 368 378 388 367 374 368 370 382 378
22.2 Recomendo r 0,034 0,070  0105*  -0,010  -0,041 0,046  -0,033 0021 0,199 0092 0035
p 0,505 0180 0044 0849 0420 0381 0,522 0691 0,000 0073 0503
N 383 370 367 377 387 366 373 367 369 381 377
22.3 Pretendo visitar r 0127° -0,125°  -0136° -0261"" -0236** -0168*"  -0,23" -0154**  01l17°  -0,088 0,081
0 destino nos p 0,028 0,034 0021 0,000 0000 0004 0036 0009 0047 0,130 0,166
proximos 2 anos N 298 288 286 294 301 286 289 287 287 298 293
22.4 Vou considerar o r 0104  -0,021  -0,008 -0144** -0.158"*  -0,059  -0,040  -0,068  0l171**  -0,033 0,047
destino nas minhas p 0,060 0,713 0881 0009 0004 0298 0477 0227 0002 0556 0395
préximas viagens N 330 319 317 326 334 316 321 317 319 330 325
* p=<0,05 **p=<0,01

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 61, demonstra a correlacao de Pearson, nas relacoes entre a questdo “Avaliacdo da utilizacdo das seguintes aplicacoes

disponiveis na internet para a decisao e planeamento da sua viagem ao Porto” e a questao “Satisfacdo Global relativamente ao destino”.



Verificam-se relacoes positivas estatisticamente significativas entre:
— aimportancia da aplicacdo “13.3 Storyo” e a opinido sobre “22.2 Recomendo™;
— a importancia da aplicacdo “13.9 Googletrips” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma
opinido positiva”, “22.2 Recomendo”, “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2
anos” e “22.4 Vou considerar o destino nas minhas proximas viagens”;
— aimportancia da aplicac¢do “13.10 Booking” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido
positiva’;

Os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre os aspetos listados

da mais importancia aos itens com elas relacionados.

Verificam-se relacoes negativas estatisticamente significativas entre:
— aimportancia da aplicacdo “13.1 Instagram” e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o
destino nos proximos 2 anos™;
— aimportancia da aplicacdo “13.2 Snapchat” e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o
destino nos proximos 2 anos™;
— a importancia da aplicacdo “13.3 Storyo” e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o
destino nos proximos 2 anos™;
— a importancia da aplicacao “13.4 Trivago” e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o
destino nos proximos 2 anos” e “22.4 Vou considerar o destino nas minhas proximas
viagens”;
— aimportancia da aplicacao “13.5 Tripadvisor” e a opiniao sobre “22.3 Pretendo visitar
0 destino nos proximos 2 anos” e “22.4 Vou considerar o destino nas minhas proximas
viagens”;
— aimportancia da aplicacdo “13.6 Edreams” e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o
destino nos proximos 2 anos™;
— aimportancia da aplicacao “13.7 Skyscanner” e a opiniao sobre “22.3 Pretendo visitar
0 destino nos proximos 2 anos™;
— aimportancia da aplica¢ao “13.8 Momondo” e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o
destino nos proximos 2 anos™;

Neste caso, o resultado significa que quem tem melhor opinido sobre os aspetos

listados dd menos importancia ao item com ela relacionado.



Tabela 62- Correlacdo de Pearson: RelacOes entre ().14 € ().22

14.1. 14.2. 14.3 14.4. 14.5. 14.6. 14.7. 14.8. 14.9. 14.10. 14.11. 14.12.

22.1 Tenho uma r 0046  -0,003  -0,105 -0,086 0,004  -0,013 -0,010 0,066 0,037 0,053 0,056 0,052
opinido positiva P 0373 0,954 0,054 0,116 0,937 0,815 0,848 0228 0498 0300 0303 0,315

N 371 343 339 338 350 343 343 336 335 381 339 381
22.2 Recomendo T L0010 0,000  -0,054 -0,089  -0,011  -0,021  -0,051 0,007 0,022 0,031 0,017  -0,021

P 0,853 0,999 0,324 0,102 0,833 0,705 0,343 0,899 0,693 0,544 0,756 0,686

N 370 342 338 337 349 342 342 335 334 380 338 380
22.3 Pretendo visitar r o -0140*  -0,003 -0167** -0,024 0,016  -0,072 -0,049 -0,010 -0,001 -0,049 -0,028 0,032
o destino nos p 0,018 0,964 0,006 0,702 0,798 0,241 0,425 0,874 0,992 0406 0,645 0,581
proximos 2 anos N 288 270 267 266 272 269 270 263 263 295 267 297
224 Vou considerar o r -0,075 -0,008 -0,085 -0,038 -0,01 -0,070 -0,090 -0,048 0,001 0,018  -0,018  -0,014
destino nas minhas p 0182 0,885 0,145 0,517 0,845 0,226 0,123 0,416 0,987 0,743 0,757 0,797
proximas viagens N 320 299 295 294 304 299 298 292 291 328 295 329

* p=<0,05 **p<0,01

Fonte: Elaboracio propria



A tabela 62, apresenta os resultados da correlacdo de Pearson, nas relacoes entre
a questdo “Avaliacao da utilizacdo das seguintes aplicacoes disponiveis na internet para
as reservas e compras para a sua viagem ao Porto” e a questdo “Satisfacado Global
relativamente ao destino”. Verificam-se relacOes negativas estatisticamente
significativas entre: a utilizacdo da aplicacdo “14.1 Booking” e a opinido sobre “22.3
Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos™; e a a utilizacdo da aplicacao “14.3

Kiwi.com” e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos™

Neste caso, os resultados evidenciam que quem tem melhor opinido sobre os
aspetos listados utiliza menos os itens com elas relacionados.

Portanto, globalmente, podemos concluir que se verifica a hipotese “H4 - Os
recursos tecnologicos influenciam o grau de satisfacdo na fase da pré-viagem” para as
relacoes significativas encontradas.

Dependendo dos motivos de viagem, verifica-se que o turista recolhe informacoes
sobre o destino, utiliza recursos tecnoldgicos nessa pesquisa e efetua as reservas sobre o
alojamento, restauracdo, seguranca, transportes publicos que poderd utilizar durante a
sua experiéncia para a organizacdo da viagem, consoante as suas preferéncias e
motivacdes (Ramos, 2010; Cutler & Carmichael, 2010; Culter, 2015; Marujo, 2016; Diaz-
Meneses, 2017). De acordo com os resultados do estudo Salvatore Monaco (2018), a
Geracdo 7 utiliza exclusivamente a internet para encontrar informacoes para a escolha
do destino e efetuar as suas proprias reservas. Conclusoes similares sdo observadas na
tabela 60, que coincide ainda com os autores que defendem que a informacao online é
um elemento essencial para os turistas e que leva a satistfacdo destes perante o destino
(Ramos, 2010; Beliatskaya, 2017; Huang et al., 2017; Kim et al., 2015).

8.2.2. Hipotese H5

Para o estudo da hipotese 5 “os recursos tecnoldgicos influenciam o grau de
satisfacdo na fase durante a viagem”, serdo analisadas as relacdes da questdo 22
“Avaliacao da satisfacdo global relativamente ao destino” com as questoes: 15 “Avaliacao
da utilizacao dos seguintes tipos de aplicacoes e/ou informacoes disponiveis na internet
durante a sua experiéncia turistica no Porto” a 21 “Avaliacao da utilizacdo do recurso a

tecnologia de dispositivos de proximidade”. Em primeiro lugar sdo apresentadas as



relacoes entre as dimensoes construidas anteriormente e depois com os itens individuais

das questoes.

Tabela 63 - Correlacdo de Pearson: Relactes entre a dimensdo associada a questdo 22 e as dimensdes
associadas as questoes 15 a 21

15.

Aplicacoe
se/ou
informag 18. 19. 21.
0es na 17. Recursos  Servicos Recurso a
internet 16. Aplicacte tecnologi de tecnologi
durante a Aplicacoe s durante cos pagamen 20. ade
sua S a durantea topara Realidade dispositiv
experiénc disponive experiénc experiénc consumir virtuale  osde
ia is para se ia ia no aumenta proximid
turfstica deslocar turistica turfstica  destino da ade

20, Satisfacao Global r 0,187** 0,012 0,014 0,05l 039" 0,065 0,020
relativamente a0 p 0,000 0826 0798 0329 0009 0240 0704

destino
N 395 359 321 370 356 331 375
* p<0,05 **p=<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Na Tabela 63, observa-se a correlacdo de Pearson: Relacdes entre a dimensdo
associada a questdo 22 “Avaliacio da satisfacdo global relativamente ao destino” e as
dimensoes associadas as questdes 15 “Avalia da utilizacdo dos seguintes dipos de
aplicacoes e/ou informacdes disponiveis durante a experiéncia turistica no Porto” a 21
“Avaliacao da utilizacao do recurso a tecnologia de dispositivos de proximidade”, onde é
possivel verificar relacoes positivas estatisticamente significativas entre: a dimensdo “15.
Aplicacdes e/ou informacOes na internet durante a sua experiéncia turistica” e a
dimensao “22. Satisfacdo Global relativamente ao destino”; e a dimensdo “19. Servicos de
pagamento para consumir no destino” e a dimensao “22. Satisfacao Global relativamente
ao destino™;

Osresultados significam que quem estd mais satisfeito globalmente com o destino

atribui mais importancia as duas dimensdes listadas.



Tabela 64 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre a Q.15e a ().22

15.1. 15.2. 15.3 15.4. 15.5. 15.6. 15.7. 15.8. 15.9. 15.10. 15.11.

221 r 0,133** 0,077 0,136* 0,010 0,127* 0,128* 0,154**  0,150**  0,208** 0,059 0,050
Tenho uma
opinido positiva p 0,009 0,129 0,010 0,845 0,012 0,012 0,002 0,006 0,000 0,266 0,359

N 387 385 355 375 385 391 385 333 332 364 341
22.2 r 0,111* -0,008 0,070 -0,011 0,058 0,033 0,078 0,049 0,094 0,043 0,010
Recomendo

p 0,029 0,878 0,187 0,831 0,254 0,521 0,127 0,378 0,087 0,416 0,855

N 386 384 354 374 384 390 384 332 331 363 340
22.3 . r 0,075 0,009 0,211** 0,032  0,166** 0,121* 0,165** 0,128* 0,121 0,116 0,094
Pretendo visitar
o destino nos p 0,193 0,881 0,000 0,581 0,004 0,035 0,004 0,039 0,052 0,054 0,128
proximos 2 anos N 300 299 276 296 300 304 298 258 259 280 263
22.4 . r 0,085 0,092  0,202** 0,088 0,098 0,075  0,148** 0,123* 0,127* 0,125* 0,052
Vou considerar o
destino nas minhas p 0,123 0,092 0,000 0,112 0,073 0,172 0,007 0,038 0,032 0,027 0,376
proximas viagens N 333 332 305 325 332 337 331 284 283 312 290

* p<0,05 **p=<0,01

Fonte: Elaboracio propria

A tabela 64, apresenta a correlacdo de Pearson, as relacoes entre a questao 15 “Avaliacdo da utilizacao dos seguintes tipos de

aplicacdes e/ou informacoes disponiveis na internet durante a sua experiéncia turistica no Porto” e a questdo 22 “Satisfacao Global

relativamente ao destino”.
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Verificam-se relacoes positivas estatisticamente significativas entre:
— a importancia de aplicacoes/informacoes sobre “15.1 Apoio turistico/guias turisticos
(mapas, itinerdrios, circuitos, etc.)” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido positiva” e
“22.2 Recomendo™;
— a importancia de aplicacdes/informacdes sobre “15.3 Acessos a internet (pago)” e a
opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido positiva”, “22.3 Pretendo visitar o destino nos
proximos 2 anos” e “22.4 Vou considerar o destino nas minhas proximas viagens”;
— aimportancia de aplicacdes/informacoes sobre “15.5 Previsao do estado do tempo” e
a opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido positiva” e “22.3 Pretendo visitar o destino nos
proximos 2 anos”;
— a importancia de aplicacoes/informacoes sobre “15.6 Alojamento, restauracdo e
similares (precos, disponibilidade, contactos, reservas, etc.)” e a opinido sobre “22.1
Tenho uma opinido positiva” e “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos”;
— a importancia de aplicacdes/informacoes sobre “15.7 Gestdo de transportes (aéreos,
terrestres, hordrios, check-in, precos, reservas, etc.)” e a opiniao sobre “22.1 Tenho uma
opinido positiva”, “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos” e “22.4 Vou
considerar o destino nas minhas proximas viagens”;
— a importancia de aplicacoes/informacoes sobre “15.8 Aluguer de automoveis
(companhias, precos, promocdes, reservas, etc.)” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma
opinido positiva”, “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos” e “22.4 Vou
considerar o destino nas minhas proximas viagens”;
— aimportancia de aplicacoes/informacoes sobre “15.9 Agéncia de viagens (programas,
promocoes, reservas de pacotes turisticos, etc.)” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma
opinido positiva”, “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos” e “22.4 Vou
considerar o destino nas minhas proximas viagens”;
— a importancia de aplicacoes/informacoes sobre “15.10 Tradutores de linguas” e a
opiniao sobre “22.4 Vou considerar o destino nas minhas proximas viagens”;
Os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre os aspetos listados dd mais

importancia aos itens com elas relacionados.



Tabela 65 - Correlacdo de Pearson: Relacdes entre a Q.16 e a ().22

16.1. 16.2. 16.3 16.4. 16.5. 16.6. 16.7. 16.8. 16.9. 16.10.
221 Tenho uma r 0,096 -0201** 0,033 0,047 0,037 -0001  -0,080  -0,134*  -0013  -0,021
opiniao positiva p 0,111 0,001 0,567 0,405 0,535 0,068 0,185 0,019 0,834 0,712

N 278 287 306 318 286 324 278 304 274 298
22.2 Recomendo r -0,149*  -0,203**  -0,053 0,002 -0,083 -0,104 -0,089 -0,112 -0,046 -0,005

p 0,013 0,001 0,352 0,967 0,161 0,062 0,139 0,052 0,449 0,937

N 277 286 305 317 285 323 277 303 273 297
22.3 Pretendo visitar r 0,022 0019 -0,057  0,145* 0,073 0,051 0,055 0,011 0,023 0,001
0 destino nos p 0,745 0,781 0,381 0,023 0,270 0,419 0,410 0,862 0,734 0,986
proximos 2 anos N 222 224 238 246 228 250 223 239 219 232
224 Vou considerar o r 0,011 0,060 0,056 0,113 0,097 0,134* 0,104 0,048 0,014 -0,035
destino nas minhas P 0.869 0,347 0.362 0,063 0,126 0,027 0,105 0,442 0.828 0,577
proximas viagens N 243 247 265 273 249 274 244 262 241 257

* p=<0,05 **p<0,01

Fonte: Elaboracio propria
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Na tabela 65, apresenta a correlacdo de Pearson, nas relacoes entre “16. Avaliacdo
da utilizacao das seguintes aplicacdes disponiveis para se deslocar no Porto” e “22.
Satisfacdo Global relativamente ao destino”, verificam-se relacdes positivas
estatisticamente significativas entre: a utilizacdo da aplicacao “16.4 iMetro do Porto” e a
opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos”; a utilizacdo da
aplicacao “16.6 Uber” e a opinido sobre “22.4 Vou considerar o destino nas minhas
proximas viagens”;

Os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre os aspetos listados

da mais importancia aos itens com elas relacionados.

E ainda se verificam as relacdes negativas estatisticamente significativas entre: a
utilizacdo da aplicacdo “16.1 Moovit” e a opinido sobre “22.2 Recomendo”; a utilizacdo da
aplicacdo “16.2 Move-me.AMP” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido positiva” e
“22.2 Recomendo”; e a utilizacao da aplicacdo “16.8 Anda Porto!” e a opinido sobre “22.1
Tenho uma opinido positiva”. Os resultados significam que quem tem melhor opinido

sobre o0s aspetos listados dd menos importancia aos itens com eles relacionados.
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Tabela 66 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre a Q17 e Q22

171 172, 173 174, 175 176, 177. 178, 179. 1710 170l 1712 1713, 1714
22.1 Tenho uma T 005 -0,033 -0077 -0,071 -0109 0030 0076 0183** 0,045 -0,048 -0,010 0055 -0150* -0,034
opinido positiva  p 0401 0599 0228 0267 0089 0643 0235 0003 0452 0428 0874 0376 0020 0,603

N 276 252 247 246 245 248 249 269 283 272 250 261 240 241
222Recomendo 0,016 0025 -0,087 -0,025 -0073 -0,015 0044 0160** -0,032 -0,055 -0,070 0038 -0162° -0,026

p 0794 0696 0172 0693 0253 0812 0494 0,009 0588 0366 0272 0538 0012 0,694

N 275 951 246 245 244 247 248 268 282 271 249 260 239 240
22.3Pretendo visitar T 0011 -009  -0,021  -0133 -0025 0036 0112 0288** 0,067 0125 -0014 0,035 -0256** -0,013
0 destino nos p 0,106 0128 0776 0066 0086 0625 0123 0,000 0324 0072 0846 0622 0,000 0857
proximos2anos N 214 197 193 191 190 189 191 204 216 209 197 205 188 188
32'4 Vou considerar T h53 5049 0,022 -0059 -0107 -0013 0106 0165 0069 0177°* 0024 0025 -0159° 0,085
destino nas minhas  p 0419 0474 0752 0392 0122 0855 0124 0013 0280 0007 0727 0707 0022 0224
proximas viagens N 238 216 21 200 209 210 212 227 245 234 215 224 206 206

<005 D <001

Fonte: Elaboracio propria
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Na tabela 66, ¢ possivel verificar a correlacao de Pearson nas relacoes entre a
questdo “17. Avaliacao da utilizacdo das seguintes aplicacoes disponiveis na internet
durante a sua experiéncia turistica no Porto” e a questdo “22. Satisfacdo Global
relativamente ao destino”. Onde se verificam relacdes positivas estatisticamente

significativas entre:

— a utilizacdo da aplicacao “17.8 SnapCity” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido
positiva”, “22.2 Recomendo”, “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos” e
“22.4 Vou considerar o destino nas minhas proximas viagens”;
— a utilizacdo da aplicacdo “17.10 Porto Offline City Map” e a opinido sobre “22.4 Vou
considerar o destino nas minhas proximas viagens”;

Os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre os aspetos listados
da mais importancia aos itens com eles relacionados.

Podemos verificar as relacoes negativas estatisticamente significativas entre:
— a utilizacdo da aplicacao “17.13 Storyo” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido
positiva”, “22.2 Recomendo”, “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos” e
“22.4 Vou considerar o destino nas minhas proximas viagens”;

Neste caso, o resultado significa que quem tem melhor opinido sobre 0s aspetos

listados dd menos importancia aos itens com eles relacionados.
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Tabela 67 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre a questao Q.18 e a Q.22

18.1. 18.2. 183 18.4. 18.5. 18.6. 18.7. 18.8. 18.9. 18.10.
22.1 Tenho uma r 0,076 0,001 0,059 0,058 0,093 -0,046 0,125 0,034 -0,006 0,039
opiniao positiva p 0,168 0,980 0,271 0,282 0,087 0,406 0,028 0,539 0,922 0,499

327 333 350 340 339 328 311 327 317 296

22.2 Recomendo r
0,051 -0,082 -0,019 0,011 0,022 -0,064 0,080 0,012 0,009 0,008
p 0,355 0,137 0,728 0,834 0,682 0,250 0,160 0,831 0,876 0,895
N 326 332 349 339 338 327 310 326 316 295

22.3 Pretendo visitar r
0,034 -0,095 0,023 0,131 0,082 0,016 0,091 0,102 0,111 0,089
0 destino nos p 0,583 0,125 0,703 0,032 0,180 0,803 0,155 0,103 0,083 0,176
proximos 2 anos N 256 259 274 267 268 255 245 255 245 233
224 Vou considerar o r 0006 -0.027  -0.012 0.076 0,094 0.045 0,086 0.107 0.016 0,043
destino nas minhas p 0,918 0,650 0,836 0,193 0,108 0,449 0.161 0,075 0,788 0,499
proximas viagens N 279 285 303 293 293 282 267 278 270 253

* p=<0,05 **p<0,01

Fonte: Elaboracdo propria
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A tabela 67, apresenta os reultados da correlacdo de Pearson: nas relacoes entre
a questao “18. Avaliacao da utilizacdo de recursos tecnoldgicos disponiveis durante a sua
experiéncia turfstica no Porto” e a questao “22. Satisfacdo Global relativamente ao
destino”. Verificam-se relacOes positivas estatisticamente significativas entre: a
utilizacdo do recurso “18.4 Possibilidade de interagir virtualmente com o destino” e a
opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos”; e a utilizacao do

recurso “18.7 Assistentes virtuais” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma opiniao positiva”;

Os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre os aspetos listados

da mais importancia aos itens com eles relacionados.



Tabela 68 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre (.19 ea )22

19.1. 19.2. 19.3 19.4. 19.5. 19.6. 19.7. 19.8. 19.9.

22.1 Tenho uma r -0,008 -0,038 -0,013 0,121* 0,040 -0,007 0,037 0,066 -0,008
opinido positiva p 0,899 0,532 0,841 0,030 0,509 0,910 0,509 0,253 0,895
N 272 280 250 325 273 233 315 300 243

22.2 Recomendo r -0,072 -0,064 -0,070 0,104 -0,003 -0,051 0,021 -0,035 -0,059
p 0,240 0,287 0,274 0,061 0,967 0,437 0,715 0,545 0,362

N 272 280 250 325 273 233 315 300 243

22.3 Pretendo visitar r 0,086 0,122 0,093 0,078 0,096 -0,009 0,043 -0,130 0,065
0 destino nos p 0,223 0,078 0,200 0,217 0,159 0,904 0,503 0,052 0,380
proximos 2 anos N 202 209 192 249 218 179 241 225 187
22.4 Vou considerar o r 0,018 0,070 0,059 0,111 0,108 0,023 0,038 -0,082 0,017
destino nas minhas p 0,792 0,288 0,393 0,065 0,096 0,747 0,533 0,194 0,813
proximas viagens N 227 235 212 279 238 199 270 252 207

* p<0,05 **p=<0,01

Fonte: Elaboracio propria

Na tabela 68, é possivel constatar a correlacao de Pearson: nas relacoes entre a questdo “19. Avaliacdo da utilizacao de servicos de
pagamento para consumir no destino” e a questao “22. Satisfacdo Global relativamente ao destino”. Verifica-se uma relacdo positiva

estatisticamente significativa entre: a utilizacdo do servi¢o “19.4 PayPal” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido positiva”;

Os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre o aspeto listado dd mais importancia ao item com ele relacionado.
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Tabela 69 - Correlacio de Pearson: Relacdes entre .20 e ).22

20.1. 20.2. 20.3 20.4. 20.5. 20.6. 20.7. 20.8. 20.9. 20.J0. 20.d1. 20.12.  20.13.

22.1 Tenho uma r 0,055 0,007 0023 -0,049 0,000 011l 0157** 0,002 0,065 0,078 0,083 0050 0,044
Opinido positiva p 0351 0902 0,693 0402 0998 0,061 0009 0972 0261 0197 0170 0402 0,465
N 291 300 286 296 275 282 274 278 304 278 277 282 280
22.2 Recomendo r 0,067 0,008 -0,040 -0,016 -0,036 0,042 0114 0036 0080 0077 0,048 0,090 0,007
D 0253 0,892 0,499 0789 0,555 0482 0059 0545 0,164 0,199 0427 0130 0905
N 290 299 285 295 274 281 273 277 303 277 276 281 279

22.3 Pretendo visitar r
0,011 0,081 -0,013 0,062 -0,219** 0,071 0,137 -0,090 0,066 -0,077 -0,067 0,157* 0,016

o destino nos p 0875 0219 0851 0359 0,002 0302 0050 0194 0324 0268 0338 0021 0819

proximos 2 anos N 219 230 207 224 206 214 206 208 228 207 208 214 212

22.4 Vou consideraro  r 0,012 0058 0027 0078 -0134* 0,039 0098 -0,042 0,050 -0,038 -0,043 0,100 0,091

destino nasminhas  p 0,852 0356 0,677 0220 0,043 0551 0138 0524 0432 0565 0516 0126 0163

proximas viagens N 243 253 239 248 230 237 229 232 254 232 231 237 237
* p=<0,05 **p<0,01

Fonte: Elaboracio propria
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A tabela 69, mostra a correlacao de Pearson: Relacdes entre a questao “Avaliacao
da utilizacdo da realidade virtual e aumentada” e a questdo “Satisfacado Global
relativamente ao destino”, onde se verifica que existem relacdes positivas
estatisticamente significativas entre:

— autilizacao de “20.7 Casa museu Marta Ortigdo Sampaio” e a opinido sobre “22.1 Tenho
uma opinido positiva” e “22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos™;

— autilizacdo de “20.12 Teatro Municipal Rivoli” e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar
0 destino nos proximos 2 anos™;

Os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre os aspetos listados
da mais importancia aos itens com eles relacionados.

E verificam-se relacOoes negativas estatisticamente significativas entre:

— autilizacao de “20.5 Casa museu Guerra Junqueiro” e a opinido sobre “22.3 Pretendo
visitar o destino nos proximos 2 anos” e “22.4 Vou considerar o destino nas minhas
proximas viagens”;

Neste caso, os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre o aspeto

listado dd menos importancia aos itens com ele relacionados.

Tabela 70 - Correlacdo de Pearson: Relacoes entre a Q.21 e a ().22

21.1. 21.2. 21.3 21.4. 21.5. 21.6.
22.1 Tenho uma r ,086 -,002 ,041 ,019 -,065 139(%)
opiniao positiva p 122 970 443 728 ,234 ,013
N 322 347 349 353 340 322
22.2 Recomendo r ,033 -,022 -,003 -,006 -,064 ,068
P 554 ,681 959 906 ,240 222
N 321 346 348 352 339 321
22.3 Pretendo visitar r 012 141 ~120 092 146(%) 124(%)
o destino nos p 8345 ,021 ,051 130 ,018 ,049
proximos 2 anos N 251 267 267 270 260 252
22.4 Vou considerar o r ,024 -,032 ,007 014 071 108
destino nas minhas p 697 582 ,901 ,803 225 074
proximas viagens N 274 297 298 301 292 277

*p<00,05  **p=<00,01
Fonte: Elaboracio propria
A tabela 70, apresenta os resultados da correlacdo de Pearson: nas relacoes entre
a questdo “21. Avaliacdo da utilizacdo do recurso a tecnologia de dispositivos de
proximidade” e a questdo “22. Satisfacdo Global relativamente ao destino”. Onde se

verifica relacoes positivas estatisticamente significativas entre:
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— a utilizacao de “21.6 Beacons” e a opinido sobre “22.1 Tenho uma opinido positiva” e
“22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos™;

Os resultados significam que quem tem melhor opinido sobre o aspeto listado da
mais importancia aos itens com ele relacionados.

E verificam-se ainda relacoes negativas estatisticamente significativas entre:

— autilizacdo de “21.2 Smartwatches” e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o destino
nos proximos 2 anos”;

— autilizacao de “21.5 Bluetooth” e a opinido sobre “22.3 Pretendo visitar o destino nos
proximos 2 anos”;

Neste caso, o resultado significa que quem tem melhor opinido sobre os aspetos
listados dd menos importancia aos itens com eles relacionados. Portanto, globalmente,
podemos concluir que se verifica a hipotese “H5 - Os recursos tecnoldgicos influenciam
o grau de satisfacdo na fase durante a viagem” para as relacdes significativas
encontradas.

As relacdes positivas encontradas na tabela 66, vao de encontro a que a
disponibilizacdo de aplicacdes moveis para a utilizacdo turistica no destino torna
possivel a satisfacio da experiéncia turistica (Florido-Benitez et al., 2015).

Os resultados obtidos, justificam a importancia das aplicacoes/informacoes
disponiveis (Martins et al., 2015) online e os novos servicos de pagamento (Priporas et al.,
2017) pois a Geracdo Z utiliza constantemente os recursos tecnoldgicos, que permitem
utilizar tecnologias inteligentes durante as suas compras, facilitando e tornando o
processo de pagamento mais rapido, evitando viajar com dinheiro fisico, transmitindo
seguranca, que leva a satisfacio do utilizador (Priporas et al., 2017).

Em relacdo as relacoes estatisticamente significativas encontradas na utilizacao
dos recursos tecnologicos apresentados, confirma-se que a utilizacdo da tecnologia
complementa a experiéncia turistica, criando o elemento chave de interactividade com
o local, o que leva a satisfacdo perante o destino caso as expetativas sejam
correspondidas (Cutler & Carmichael, 2010; Cutler, 2015; Diaz-Menese, 2017), também
correspondendo ao facto de a Geracao 7 ser motivada pelo desejo de interacao social,

envolvimento e co-criacio de experiéncias (Skinner, Sarpong & White, 2018).
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Capitulo Quatro — Consideracoes finais

9. Discussao de Resultados

Segundo os dados da amostra relativamente ao perfil sociodemografico e as
caracteristicas da viagem, foi possivel concluir que predominam dois grupos etdrios
dentro do segmento estudado (Geragio Z) dos [18-20 anos] e [21-23anos], que viajaram
para a cidade do Porto no periodo da recolha de dados (tabela 24), confirmando que o
segmento jovem na cidade do Porto encontra-se em crescimento (Turismo do Porto e
Norte de Portugal, 2015). Dos 400 inquiridos predominou o sexo feminino com 73%,
oposto do perfil do turista do Porto, do estudo do Barometro de 2017 em que
predominava o sexo masculino (51%) por uma ligeira diferenca de individuos do sexo
masculino (Associacdo do Turismo Porto e Norte, 2017).

Do total da amostra, 74% tinha o ensino superior ou equivalente (grafico 11), o que
confirma que a Geracdo Z tem o nivel de educacdo mais elevado que as geracoes
anteriores (Tutek, 2015; Monaco, 2018); resultados similares foram identificados no perfil
do turista do Porto (Associacio do Turismo Porto e Norte, 2017), e ainda que 36% recebe
como rendimento mensal liquido até 1000 euros, porém nao podemos deixar de apontar
33% que ndo respondeu, o que poderd dever-se ao facto de ainda ndo se encontrar
empregado, ser estudante ou simplesmente nao querer responder (tabela 17). Podemos
afirmar segundo a amostra, que a maioria do segmento pertencente a Geracdo Z, viaja
maioritariamente com amigos, seguindo-se a viagem com a familia, caracteristicas ja
mencionadas pelo estudo do Expedia (2017) relativo a tendéncias, e a investigacio de
Salvatore Monaco (2018), ao contrario do estudo de Elena Cavagnaro, Simona Staffieri e
Albert Postma (2018), em que 61% da amostra (n=423) pertencentes a este segmento de
idade indicava viajar sozinho na maioria das suas viagens.

A estada que predomina ¢ de 3 a 5 noites, seguida por 1 a 2 noites, indo de encontro
a caracteristica do Porto como destino de curta duracao, City breaks, referido pela
Associacio do Turismo Porto e Norte (2017) e nos resultados do estudo do IPDT (2018).
Porém, no estudo da Geracio por parte da Expedia (2017), indicava que as viagens da
Geracao Z pertencentes a Europa eram de 8 noites. Da amostra, 68% dos inquiridos (mais
de metade) visita a cidade pela primeira vez, verificando-se assim um aumento da taxa

de retorno comparado ao estudo do Perfil do Turista do PNP IATA 2017 pelo IPDT, em
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2018, em que a taxa era de 90% do total dos inquiridos desse estudo. O mercado emissor
da amostra em primeiro lugar ¢ o mercado portugués. No entanto, relativamente ao
mercado internacional emissor, predomina o Reino Unido, Roménia e a Holanda em
terceiro lugar, ao contrario dos resultados do estudo do verdo de IATA 2017 pelo IPDT
(2018), em que os trés principais mercados eram a Franca, Suica e Espanha. Esta
divergéncia pode ocorrer pelo facto de a amostra ser de conveniéncia relativamente ao
intervalo de idade, e a populacdo com estas nacionalidades estar mais disposta a
responder ao inquérito.

Quanto ao motivo principal da viagem deste segmento foi apontado lazer/férias
com um valor acentuado de 85% de respostas do total da amostra (tabela 20), o que pode
demonstrar o interesse em viajar para relaxar por parte desta Geracdo (Monaco, 2018) e
como ja foi indicado em destinos com estadia de curta duracdo (IPDT, 2018), tendo
conclusdes similares as restante geracdes perante o destino (Associacdo do Turismo
Porto e Norte, 2017). Por fim, que o destino foi selecionado por trés razdes principais:
conhecer a cidade, ter sido recomendado e a oferta cultural, seguido pelo vinho e
gastronomia, e a historia e patrimonio. Conclusoes idénticas ao perfil do turista que
visitou o Porto no verdo de 2017 segundo o estudo do Barémetro (Associacio do Turismo
Porto e Norte, 2017). Confirmando assim que a Geracio Z, escolhe o seu destino por
recomendacdes, mas também pela experiéncia cultural que pode adquirir e a
oportunidade de conhecer um sitio novo, e que viaja maioritariemente por razoes de
férias/lazer (Monaco, 2018).

A tecnologia faz parte do modo de vida da Geracdo 7, como podemos verificar
pelos resultados da utilizacdo da tecnologia na fase da pré-viagem por parte da Hipotese
2 confirmando assim que as tecnologias e a utilizacdo da internet sdo decisivas na
pesquisa de informacoes de viagem, reservas e pagamentos, durante a fase de
preparacdo de uma viagem (Huang et al., 2017; Kim et al., 2015), pela Geracao Z. De facto,
¢ evidenciada uma tendéncia crescente na importancia dos recursos tecnologicos de
informacdo na preparacao da viagem, conforme regra comum na literatura, assim como
em estudos onde este atributo foi estudado relativamente a diferentes fases da
experiéncia turistica (Marujo, 2016; Cutler & Carmichael, 2010).

O recurso a tecnologia pode transformar uma experiéncia de turismo

convencional numa melhor experiéncia e mais apelativa (Neuhofer et al, 2014;
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Beliatskaya, 2017). A disponibilizacio de aplicacoes mdveis para a utilizacio turistica no
destino torna possivel a satisfacao da experiéncia turistica perante o recurso a tecnologia
de informacio (Florido-Benitez, Martinez & Robles, 2015), como se pode verificar pelos
resultados da hipotese 5. Esta solucdo pode dar resposta as empresas, entidades e
profissionais do setor do turismo como forma de alcancar um maior niumero de pessoas,
através da disponibilizacdo de informacdo e servicos adicionais, inclusivamente
adaptados ao perfil de cada utilizador (Martins et al., 2015).

Desta forma € necessdrio apelar as entidades turisticas para a atualizacao
constante dos conteudos de informacao online e atualizacdo das tecnologias no destino.
Esta atualizacdo deve incidir, particularmente, nos servicos turisticos (em todos os
setores: alojamento, transportes, restauracao, e atracoes em geral), deverd estar sempre
disponivel para os turistas, visto que a necessidade de obter esclarecimentos sobre 0s
destinos turisticos antes e durante da viagem € essencial e influéncia positivamente a
satisfacdo da experiéncia do consumidor (Huang et al., 2017). Como verificado, nas
relacoes positivas encontradas, o Porto enquanto destino apresenta recursos favordveis
a satisfacao do turista pertencente ao segmento em andlise.

As anadlises dos resultados obtidos ndo tém termo de comparacdo na sua plenitude
neste momento. Refira-se que ndo existe qualquer estudo efetuado especificamente
sobre a Geracdo Z e a utilizacao de alguns elementos tecnologicos apresentados no Porto
numa vertente turistica. A articulacdo mais adequada assenta na analogia com as
investigacoes internacionais que abordam o conceito das tecnologias, e o estudo do perfil
do turista do Porto em anos anteriores, e algumas caracteristicas da Geracao Y, pois sao
as geracoes com comportamentos mais similares.

Foi possivel observar caracteristicas da Geracdo 7Z mais relevantes, para a
satisfacdo da experiéncia turistica: informacao disponivel online (na fase pré-viagem),
interatividade com o destino (fase durante a viagem), e as recomendacdes/opinioes (nos
dois momentos).

Com este estudo, pode-se concluir que, globalmente se verificam as cinco
hipoteses, dadas as relacoes encontradas estatisticamentes significativas, que no geral
vao de encontro a informacao apresentada na revisao de literatura, que mencionam o
recurso a tecnologia nas diferentes fases da experiéncia turistica, e que podem levar a

satisfacao do turista perante o destino, como foi verificado na nossa amostra.
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Confirma-se assim, que as tecnologias tém uma func¢do essencial na fase antes da
viagem em estreita ligacdo a sua preparacao e durante a viagem, contribuindo para a
satisfacao da experiéncia perante os destinos escolhidos pela Geracdo Z. A utilizacao dos
recursos tecnologicos, durante as viagens dos turistas pertencentes a este segmento, ¢
influenciada principalmente por recomendacdes e pelo desejo de interatividade no

destino.

9.1. Limitacoes do estudo

Na presente investigacdo, essencialmente devido a escassa bibliografia sobre a
temadtica, existiu alguma dificuldade em observar o consumo turistico da Geracao Z.
Também a falta de estudos sobre este segmento e a falta de informacdo disponivel
relativamente a tecnologia utilizada na cidade do Porto, dificultou a percecao das
tecnologias utilizadas na atualidade no destino. Para suprir em parte estas dificuldades
optou-se previamente, pela realizacao de uma entrevista com o objetivo de percecionar
0 que se passa na atualidade em termos de mercado turistico e tecnologia disponivel.

A escolha da drea geogrdfica e a amostra estudada poderdo também ser
consideradas como uma limitacdo. Restringir o estudo apenas a Geracdo 7 e a drea
geografica da AMP pode ter-se apresentado como elemento redutor por um lado, embora
por outro tenha trazido contributos ao nivel do conhecimento e caracterizacao deste
segmento, sendo esse o objetivo do estudo.

A extensdo do questiondrio e o horizonte temporal em que foi aplicado

constituiram também limitacoes.

9.2. Propostas de estudos futuros

As limitacOes abrem novas perspetivas de investigacdo, apresentando-se como
propostas possiveis para investigacoes futuras. A tecnologia é um fator que se encontra
em constante atualizacao e inovacao, como ja foi referido vdrias vezes ao longo da
revisdo de literatura, por diversos autores, o que faz com que as tendéncias e as
tecnologias no turismo estejam sempre a sofrer mutacoes e neste sentido, para o0s
estudos futuros existirdo necessariamente novas tecnologias e conceitos a estudar e

analisar.
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Os turistas pertencentes a Geracdo 7, tém de ser prececionados, como um
segmento importante para futuros estudos, pois sdo consumidores com necessidades
muito proprias e que representam um segmento de mercado importante para 0s
gestores, entidades e stakeholders dos destinos. As marcas e a comunicac¢ao das mesmas
deverdo ser segmentadas e dirigidas aos turistas pertencentes a Geracao 7Z bem como
eventualmente outros que pagam por essas experiéncias. Desta forma, os produtos
permanecerdo sob o controlo dos marketeers, enquanto a promoc¢do estard cada vez
mais nas maos do consumidor (Styvén & Foster, 2018).

Existem ainda muitas dreas de estudo desconhecidas desta Geracao,
nomeadamente a forma como se poderd utilizar os recursos e a tecnologia, para uma
melhor adaptacdo a procura da atualidade, e a necessdria reformulacdo tendo em vista o

futuro do turismo.
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Anexos
Anexo A - Quadro e Mapa do INE

Fonte: INE, I.P., Estimativas Anuais da Populacio Residente (2017).

Dinamica populacional, 2016

Peso do
Municipio NUTS T Portugal Munidipio
NUTS HI (%)

W Populagao residente (N.°) 214119 1719021 3584 575 10 309 573 125

Homens 96 394 810 675 1699 787 4 882 456 119

Mulheres 117725 908 346 1884788 5427 117 130

Com menos de 15 anos 26 766 235211 477 792 1442 416 114

Com 65 ou mais anos 59 498 332871 699 431 2176 640 179
W Densidade pop. (N.°/Km?) 5169,5 8421 1684 1118 -
W Taxa de crescimento efetivo an;::: 02 03 05 03 s
e Taxa de crescimento natural an;;:; 04 01 02 02 _
B indice de Potencialidade 66,8 68,9 722 713 -

Fonte: INE, Estimativas Provisorias da Populagdo Residente; Ministério do Ambiente, Ordenamento do Territorio e Energia - Diregdo Geral do Territdrio, Carta
Administrativa Oficial de Portugal.

Divisao territorial da regiao : NUTS Ill e Municipios

Limites Territoriais

0 10 Km I Municipios
—t [ nuTS I
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Apéndices

PPORT SUPERIOR
Apéndice A - Guido da entrevista P.PORTO DE HOTELARIA

ETURISMO

Objetivo: Qual a tecnologia que o Porto enquanto destino turistico estd a utilizar/oferecer
ao visitante/turista?

Questoes:

1. Avaliacdo do Porto enquanto Destino turfstico

1.1 Pode fazer um balanco turistico do Porto?

1.2 Quais as potencialidades turisticas do Porto? Que futuro para o turismo na cidade?
2. Utilizacdo da tecnologia no Porto

2.1 Pode dizer-se que o Porto € um destino que disponibiliza recursos tecnologicos ao visitante? Se sim,
quais?

2.2 O que tem vindo a ser desenvolvido para tornar esta cidade mais tecnologica?

2.3 Que dificuldades existem, neste processo de desenvolvimento, para tornar o Porto um destino
tecnologicamente evoluido?

2.4 Que projetos existem, concretizados, em desenvolvimento e planeados?
2.5 Qual o papel das tecnologias no desenvolvimento do turismo no Porto?

2.6 De que forma o desenvolvimento do setor do turismo no Porto se encontra relacionado com o uso das
tecnologias de informacio e comunicacio (TIC)?

2.7 Existem estudos que identifiquem de que forma os visitantes/turistas, percecionam o Porto enquanto
destino turistico que disponibiliza tecnologia ao visitante?

2.8 De que forma o uso da tecnologia n Porto enquanto destino induz uma determinada procura?
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Apéndice B - Transcri¢ao da entrevista

Area N° | Entidade Local da  Realizacio da | Duracio da
Entrevista Entrevista
Turismo | 1 Divisdo Municipal de Economia, | Gabinete Municipal do Turismo | 30 minutos
Turismo e Comércio do Porto do Porto
1. Avaliacdo do Porto enquanto Destino turistico
11 Pode fazer um balango turistico do Porto?

Neste momento o Porto é um destino de eleicdo que € procurado por vdrios segmentos de mercado.
Podemos afirmar que o Porto regista um aumento de visitas, o Porto estd na moda, como é possivel
veriticar pelos dados cedidos pela ATP, o Porto estd na moda e inclusivamente para além de estar na moda
vemos com esta nova questdo da laxa turistica, efetivamente o Incremento de unidades de
empreendimento turisticos e de alojamento local que existem na cidade, cerca de 100 hotéis registados e
5 mil alojamentos o que revela em si o que se passa na cidade e a forma qgue o mercado tenta dar resposta
ao aumento da procura de alojamento.

O turismo tem sido mais procurado na caracteristica de citybreaks, onde predomina o turismo em familia
e o turismo sénior. Porém comega a surgir uma nova realidade, o turismo Living, os turistas que escolhem
a cidade para vir viver por um periodo de tempo alargado, correspondendo a uma das estratégias do
Presidente da camara, que a cidade ndo seja somente uma cidade de alojamento local e de hotéis mas uma
cidade residencial, sendo criado a InvestPorto, para a captacdo de servigos e de entidades/empresas que
promovam e dinamizem a economia da cidade.

1.2 Quais as potencialidades turisticas do Porto? Que futuro para o turismo na cidade?

O municipio do Porto em parceria com a ATP (a sua acdo front-office verifica-se pelos postos de turismo
na cidade, e em back office em termos de plano estratégico), criaram e implementam o plano de marketing
da cidade, concessdo de projetos, implementacdo da taxa turistica, no repensar de estrategias para a
cidade, reunioes constantes para estabelecer novas estratégias para a cidade, para ndo ocorrerem percas
a nivel do turismo, sendo este o motor da economia nacional neste momento.

A implementacdo da taxa turistica permite combater a pegada turistica, reconstruir em termos
urbanisticos, manter a oferta de animac¢do turistica da cidade, e a conservagcdo do patrimonio quer
arquitetonico, cultural quer em termos mobilidrio urbano e infraestruturas vidrias. Com o objetivo de
tornar a cidade mais aprazivel para visitar como para viver. Temos de ter novos tipo de ofertas, ndo se pode
ficar somente na categoria do Citybreaks, turismo de negocios, ou pelo turismo reljgiosos, tem vindo se
apostar no Enoturismo (pela esséncia do vinho) e a Gastronomia, para além do patrimonio Mundial, uma
das razoes principais da chegada dos turistas. Temos que cada vez mais diversificar a oferta numa
perspetiva mais holistica.

2, Utilizac¢4o da tecnologia no Porto

2.1. Pode dizer-se que o Porto é um destino que disponibiliza recursos tecnolégicos ao visitante? Se
sim, quais? Pode consultar o plano de marketing pois existem muitas iniciativas e visitar do site oficial do

Porto, onde pode consultar desde as Apps, o Porto Card, ofertas para roteiros turisticos. Existe ainda um
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projeto onde foram identificamos 100 pontos turisticos do Porto para além do patrimonio mundial do Porto
e do centro turistico para levar o turista a outros pontos de interesse, em que no site oficial permite a
elaboragdo de roteiros turisticos para esse mesmo fim. E onde é possivel consultar as inumeras ofertas
disponiveis na cidade, através da agenda cultural disponivel na pagina.
A cidade disponibiliza rede Wili em diversos pontos da cidade, e neste momento direcionamos nos para
uma nova vertente que sdo os beacons, estdo em fase de implementacdo, que permitem receber
informacgoes, por exemplo, encontro-me num ponto onde se encontra um beacon instalado, e recebo
informagdo que a 200 metros tenho um restaurante italiano e que estou a 100 metros da Sé e que a 50
metros tenho a jgreja dos congregados, esta rede de beacons serd estendida por toda a cidade. E ainda o
Porto Innovation Hub, é um centro de interagdo em que o turista pode consultar/ver as vdrias iniciativas
que estdo a ser feitas a nivel tecnoldgico na cidade.
O turismo do Porto e Norte na Welcome center tém também um centro interativo que engloba os 86
municipios integrados, para projetar o turismo a nivel Porto e Norte. O Porto quer transmitir trés pontos
essenciais, Porto beleza arquitetonica, beleza natural com o rio Douro e seguranga. E também o acesso as
novas tecnologias que é fundamental. A nivel de seguranca existe um centro de gestio integrada (nas
instalagoes dos sapadores), que é um centro agdo que em tempo real conseguem Vver se existe algum
problema de trdnsito, ou de seguranca, onde se encontra a PSP, a policia municipal, a via piblica, a direcdo
do ambiente, a protecdo civil, etc em que os sistemas de informagdo trabalham em rede, para tomar acoes
mais eficaz e em tempo em real.
2.2. Que dificuldades existem, neste processo de desenvolvimento, para tornar o Porto um destino
tecnologicamente evoluido? Sim, a primeira dificuldade é a falta de investimento, e a tnica forma de
combater é conseguir aproveitar as oportunidades que surgem de fundos europeus, como o plano 2020. E
claro que o municipio tem de lazer investimentos, mas também ndo nos podemos esquecer que saimos de
uma fase de crise econdmica. Existem sempre dificuldades, o que surge também pelas inumeras parcerias
como por exemplo a Porto Digital, sao uma mais valia.

Um dos exemplos, é a Implementacdo de Wifi nos transportes publicos, para possibilitar ao turista qgue
chega a cidade acesso a informagdo em tempo Util, para este se deslocar na cidade sem estar perdido. A
nossa prioridade é que o turista saiba que ao chegar ao aeroporto tem acesso a agentes do turismo Porto e
Norte disponivels para qualquer apoio, e ainda transmitir as restantes lojas de turismo no centro da cidade.
O acesso 4 pdgina oficial do Turismo o visitPorto, neste momento encontra-se em fase de construgcdo um
novo site com outras funcionalidades para dar resposta as necessidades do turista.

2.3. Que projetos existem, concretizados, em desenvolvimento e planeados?

Criacdo do Observatdrio do turismo do Porto, para ajudar neste tipo de investigacdo, que que ird permitir
a partilha de dados, dados como o pertil sociodemogrdfico dos turistas, etc, com o cuidado da prote¢ao dos
dados.

Criagdo da identidade da marca Porto, em que engloba todos as vertentes da cidade a trabalhar em rede,

uma ima‘g@m CO]’pO]”c?Z‘]'VH d conservar.
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Apéndice C - Inquérito em portugués

p‘ p (J RT (J :DEE%FEO&NM

E TURISMO

O presente questiondrio enquadra-se no ambito de uma dissertacdo de Mestrado em Gestdo do Turismo,
da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Politécnico do Porto. O estudo recai sobre a experiéncia
turistica e uso da tecnologia pelos turistas pertencentes a Geracdo Z na cidade do Porto. O questiondrio é
anonimo e os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos.

Agradeco a sua valiosa colaboracio, essencial para o éxito deste trabalho de investigacdo. Por favor,
responda a cada uma das questdes expressando a sua opinido pessoal. O inquérito demora cerca de 10
minutos a responder.

1. Perfil Sociodemogréfico

1.Idade:

2. Sexo:

(1) Feminino
(2) Masculino

3. Habilitagdes:

(1) Ensino secundédrio

(2) Curso médio

(3) Ensino superior ou equivalente

4.Pais de Origem/Nacionalidade
) Portugal

) Franca

) Suica

) Espanha

) Reino Unido
) Alemanha

) Brasil

) Bélgica

) Luxemburgo
0) EUA

1) Holanda

1
2
3
4
5
6
7
8
9

2) Itdlia

3) Irlanda

4) Canada
) Outro

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(1
(1
(1
(1
1
(15

Rendimento mensal iliquido
1) Até 1000 €
1001 - 2000 €
2001 -3000€

3001 €

(
(
(
(
(5) NS/NR

2)
3)
4)=
5)
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II. Caracteristicas da viagem

6. Com quem viaja:
(1) Sozinho(a)

(2) Com Familia

(3) Com amigos

(4) Em grupo

7.E a primeira vez no Porto?
(1) Sim (0) Nao

8. Duracéao da visita?
1) Sem pernoita
Dela?

De5al0
Mais de 10

9. Motivo principal da viagem?
(1) Lazer/Férias

(2) Visitar Familiares ou amigos
(3) Razdes profissionais

(4) Outro

10. Quais as razdes para a escolha da cidade do Porto:

10.1 para conhecer a cidade

10.2 ter sido recomendado

10.3 proximidade do local de residéncia ou de férias
10.4 a oferta cultural

10.5 a beleza da cidade

10.6 a histdria e patrimonio

10.7 o vinho e gastronomia

10.8 relacio qualidade-preco

I11. Fase Pré-viagem

Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Ndo utilizel: 2-Nada importante; 3-Pouco
importante; 4-importante; 5-Bastante importante e 6-Extremamente importante
11. Qual é a importancia desta informacdo online para a sua viagem:

11.1 Roteiros turisticos

11.2 Gastronomia e vinhos

11.3 Circuitos de autocarros/barcos/pedestre
11.4 Acessibilidades/mapas recurso ao GPS
11.5 Principais atracdes turisticas

11.6 Museus

11.7 Recomendacoes

11.8 Agenda cultural

11.9 Sites do destino (exemplo: visitporto.travel)
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12. Quais os recursos tecnoldgicos que utiliza para a organizagdo da viagem:

12.1 Internet

12.2 Aplicacdes moveis (Apps)
12.3 Solicitar informacdes sobre viagens / folhetos on-line

12.4 Ler comentdrios / informacoes partilhadas por viajantes
12.5 Imprimir cupdes de descontos

12.6 Criar calenddrio interativo de eventos

12.7 Criar planos de viagem interativos

12.8 Ler blogs relacionados a viagens

12.9 Ver videos

12.10 Chat ao vivo para conversar com especialistas em viagens
12.11 Arquivos de dudio relacionados a viagens

Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Ndo sei/Ndo conheco; 2-Nada Satisteito; 3-Pouco

Satisteito; 4-satisfeito; 5-Bastante Satisfeito e 6-Extremamente Satisfeito

13. Avaliacdo da utilizacdo das seguintes aplicagbes disponiveis na internet para a decisido e

planeamento da sua viagem ao Porto:

13.1 Instagram
13.2 Snapchat
13.3 Storyo

13.4 Trivago
13.5 Tripadvisor
13.6 Edreams
13.7 Skyscanner
13.8 Momondo
13.9 Googletrips
13.10 Booking
13.11 Kayak

14. Avaliagio da utilizac¢do das seguintes aplicacdes disponiveis na internet para
as reservas e compras para a sua viagem ao Porto:

14.1 Booking

14.2 Lonelyplanet
14.3 Kiwi.com
14.4 Edreams
14.5 Skyscanner
14.6 Momondo
14.7 Googletrips
14.8 Triplt

14.9 AppyTourist
14.10 Airbnb
14.11 Europcar
14.12 Tripadvisor
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IV. Fase durante a viagem

Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Ndo utilizei/Ndo conhegco 2-Nada Satisteito:3-
Pouco Satisteito; 4-satisteito; 5-Bastante Satisfeito e 6-Extremamente satisteito.

15. Avaliacdo da utilizacdo dos seguintes tipos de aplica¢des e/ou informacdes disponiveis na

internet durante a sua experiéncia turistica no Porto:

15.1 Apoio turistico/guias turisticos (mapas, itinerdrios, circuitos, etc.)
15.2 Acessos Wi-Ti (gratuitos)
15.3 Acessos a Internet (pago)

15.4 Agenda cultural (museus, exposicdes, cinemas, concertos, espetdculos, precos, reserva de
bilhetes)
15.5 Previsao do estado do tempo

15.6 Alojamento, restauracio e similares (precos, disponibilidade, contactos, reservas, etc.)
15.7 Gestdo de transportes (aéreos, terrestres, hordrios, check-in, precos, reservas, etc.)
15.8 Aluguer de automaveis (companhias, precos, promocdes, reservas, etc.)

15.9 Agéncia de viagens (programas, promocoes, reservas de pacotes turisticos, etc.)

15.10 Tradutores de linguas

15.11 Webcams (locais, pontos da cidade, trafego automavel, praias, locais turisticos)

16. Avaliacdo da utilizagdo das seguintes aplica¢des disponiveis para se deslocar no Porto:
16.1 Moovit

16.2 Move-me.AMP
16.3 Porto.bus

16.4 iMetro do Porto
16.5 AppCaris

16.6 Uber

16.7 Cabify
16.8 Anda Porto!

16.9 UmovePorto

16.10 Citymapper

17. Avaliacdo da utilizacdo das seguintes aplicacdes disponiveis na internet durante a sua
experiéncia turistica no Porto:

17.1 Porto Card

17.2 Oportolnsight

17.3 Tales&tours

17.4 Taggeo

17.5 VPorto

17.6 OPORTOnityCity

17.7 Farol City Guides

17.8 SnapCity

17.9 Porto City Guide

17.10 Porto Offline City Map
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18. Avaliacdo da utilizacdo de recursos tecnoldgicos disponiveis durante a sua experiéncia

turistica no Porto:

18.1 Visitas com o recurso a realidade aumentada

18.2 Acesso a visitas virtuais

18.3 Animac0Oes com recurso a dudios e imagens interativas
18.4 Possibilidade de interagir virtualmente com o destino
18.5 Apps locais

18.6 Servicos de recomendacdes (pop-up, chats)

18.7 Assistentes virtuais

18.8 Posto de turismo interativo

18.9 Pagamentos NFC

18.10 Servico e-Wallet

19. Avaliacdo da utilizagdo de servigos de pagamento para consumir no destino:

19.1 NFC- smartphone

19.2 QR code- smartphone
19.3 Paysafecard

19.4 PayPal

19.5 MBway

19.6 Skrill

19.7 Online banking

19.8 Banking APP

19.9 E-wallet

20. Avaliacao da utilizacdo da realidade virtual e aumentada:

20.1 World of Discoveries

20.2 Shopping Cidade do Porto- loja Zara
20.3 Biblioteca Municipal Almeida Garrett
20.4 Biblioteca publica Municipal do Porto
20.5 Casa museu Guerra Junqueiro

20.6 Casa do Infante

20.7 Casa museu Marta Ortigdo Sampaio
20.8 Museu Romantico Quinta Macieirinha
20.9 Museu do vinho do Porto

20.10 Palacete dos Viscondes de Balsemao
20.11 Teatro Municipal Campo Alegre
20.12 Teatro Municipal Rivoli

20.13 Museu do FC Porto




21. Avaliagdo da utilizagdo do recurso a tecnologia de dispositivos de proximidade
21.1 Spectacles (6culos Snapchat)

21.2 Smartwatches
21.3NFC

21.4 QR code

21.5 Bluetooth

21.6 Beacons

V. Satisfacdo quanto ao destino

Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Ndo utilizei/Nao conhegco 2-Nada Satisfeito;5-
Pouco Satisteito; 4-satisfeito; 5-Bastante Satisteito e 6-Extremamente satisteito.

22. Avaliacio da satisfacdo Global relativamente ao destino
22.1 Tenho uma opinido positiva

22.2 Recomendo

22.3 Pretendo visitar o destino nos proximos 2 anos

22.4 Vou considerar o destino nas minhas proximas viagens

Obrigada pela sua colaboracao!
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Apéndice D - Inquérito em inglés

p‘ p (J RT (J :DEE%FEO&NM

E TURISMO

This issue falls within the scope of a master's thesis in Tourism Management, from the School of Hospitality
and Tourism of the Polytechnic of Porto. The study relies on the experience and use of technology for
people belonging to Generation Z in the city of Porto. The survey is anonymous, and the results of the study
are for academic purposes only.

Thank you for your valuable collaboration, essential for the research work. Please respond to each of the
questions expressing your opinion. The survey takes about 10 minutes to respond.

I. Individual characteristics
1.Age: _____

2. Gender:

(1) Female

(2) Male

3. Education:

(1) High School

(2) Medium course

(3) Higher education or equivalent

4, Country of Origin / Nationality
(1) Portugal

(2) France

(3) Switzerland

(4) Spain

(5) United Kingdom

6) Germany

(7) Brazil

(8) Belgium

(9) Luxemburg

(10) USA

(11) Hollande

(12) Italy

(13
(14
(15

)

) Ireland

) Canada

) Other
Monthly income

(1) Até 1000 €

(2) 1001 - 2000 €

(3) 2001 - 3000 €

(4)=3001€

(5) Do not Know/No answer
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1I. Travel characteristics

6. With whom do you travel:
(1) Alone

(2) Family

(3) Friends

(4) Group

7.1s it your first time in Porto?
(1) Yes (0) No

8. Duration of your visit?
(1) No overnight stay

(2) 1a2

(3) 3a5

(4) 5a10

(5) More then 10

9. Main reason for travel?
1) Leisure / Holiday

2) Visiting family or friends
3) Professional reasons

4) Other’s

—~ o~ —~ —

10. What are the reasons for choosing Porto:

10.1 to get to know the city

10.2 have been recommended

10.3 proximity to place of residence or holiday
10.4 the cultural offer

10.5 the beauty of the city

10.6 history and heritage

10.7 the wine and gastronomy

10.8 Money value

III. Questions about before your travel

The indicated values refer to the measurement scale: 1- I did not use; 2- nothing importante; 3- Little

importante; 4-important; 5-Fairly importante; 6-Extremely important

11. How important is this information online for your trip:

11.1 Sightseeing tours

11.2 Gastronomy and wines

11.3 Bus / boat / pedestrian tours

11.4 GPS access features / maps

11.5 Main tourist attractions

11.6 Museums

11.7 Recommendations

11.8 Cultural Agenda

11.9 Sites of destination (example: visitporto.travel)

198



12. What resources do you use to organize your trip?
12.1 Internet

12.2 Mobile Apps (Apps)

12.3 Request travel information / brochures online
12.4 Read reviews / information shared by travellers
12.5 Imprimir cupdes de descontos

12.6 Create interactive event calendar

12.7 Create interactive travel plans

12.8 Read travel related blogs

12.9 Watch videos

12.10 Live chat to talk to travel experts

12.11 Ear Travel related audio files

The indicated values refer to the measurement scale: 1- [ do not know; 2- nothing satistied; 3- Little

satistied: 4-satistied; 5-Fairly satisfied; 6-Extremely satisfied

13. Evaluation of the use of the following applications available on the internet for the decision
and planning of your trip to Porto:
13.1 Instagram

13.2 Snapchat

13.3 Storyo

13.4 Trivago

13.5 Tripadvisor

13.6 Edreams

13.7 Skyscanner

13.8 Momondo

13.9 Googletrips

13.10 Booking

13.11 Kayak

14. Evaluation of the use of the following applications available on the internet for the decision
and planning of your trip to Porto:

14.1 Booking

14.2 Lonelyplanet
14.3 Kiwi.com
14.4 Edreams
14.5 Skyscanner
14.6 Momondo
14.7 Googletrips
14.8 Triplt

14.9 AppyTourist
14.10 Airbnb
14.11 Europcar
14.12 Tripadvisor
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IV. During the Trip

The indicated values refer to the measurement scale: 1- [ do not know; 2- nothing satistied; 3- Little

satistied: 4-satistied; 5-Fairly satisfied; 6-Extremely satisfied

15. Evaluation of the use of the following types of applications and / or information available on

the Internet during your tourism experience in Porto

15.1 Tourist support / tourist guides (maps, routes, circuits, etc.)

15.2 Wi-Fiaccess (free of charge)

15.3 Internet access (paid)

15.4 Cultural agenda (museums, exhibitions, cinemas, concerts, shows, prices, ticket reservation)
15.5 Weather forecast

15.6Accommodation, catering and similar (prices, availability, contacts, reservations, etc.)

15.7 Transport management (air, land, timetables, check-in, prices, reservations, etc.)

15.8 Car rentals (companies, prices, deals, reservations, etc.)

15.9 Travel agency (programs, promotions, package tours, etc.)

15.10 Language Translator

15.11 Webcams (locations, city points, car traffic, beaches, tourist sites)

16. Evaluation of the use of the following available applications to move in Porto:

16.1 Moovit

16.2 Move-me.AMP
16.3 Porto.bus

16.4 iMetro do Porto
16.5 AppCaris

16.6 Uber

16.7 Cabify

16.8 Anda Porto!
16.9 UmovePorto
16.10 Citymapper

17. Evaluation of the use of the following applications available on the Internet during its tourist
experience in Porto:

17.1 Porto Card

17.2 Oportolnsight
17.3 Tales&tours

17.4 Taggeo

17.5 VPorto

17.6 OPORTOnityCity
17.7 Farol City Guides
17.8 SnapCity

17.9 Porto City Guide
17.10 Porto Offline City Map
17.11 Visitecomigo
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17.12 City Sightseeing Porto
17.13 Storyo
17.14 MMIPO (Museu misericérdia do porto)

18. Evaluation of the use of technological resources available during this tourist experience in
Porto:

18.1 Visits using augmented reality

18.2 Acess to virtual visits.

18.3 Animations with audio and interactive images

18.4 Possibility of interacting virtually with the destination
18.5 Local apps

18.6 Services of recommendations (pop-up, chats)

18.7 Virtual assistants

18.8 Interactive Tour Desk

18.9 NFC Payments

18.10 e-Wallet Services

19. Evaluation of the use of payment services to consume in the destination

19.1 NFC- smartphone

19.2 QR code- smartphone
19.3 Paysafecard

19.4 PayPal

19.5 MBway

19.6 Skrill

19.7 Online banking

19.8 Banking APP

19.9 E-wallet

20. Evaluation of the use of Augmented and Virtual Reality

20.1 World of Discoveries

20.2 Shopping Cidade do Porto- loja Zara
20.3 Biblioteca Municipal Almeida Garrett
20.4 Biblioteca publica Municipal do Porto
20.5 Casa museu Guerra Junqueiro

20.6 Casa do Infante

20.7 Casa museu Marta Ortigdo Sampaio
20.8 Museu Romantico Quinta Macieirinha
20.9 Museu do vinho do Porto

20.10 Palacete dos Viscondes de Balsemao
20.11 Teatro Municipal Campo Alegre
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21. Evaluation of the use of the use of proximity technology devices

21.1 Spectacles (Snapchat glasses)
21.2 Smartwatches

21.3NFC

21.4 QR code

21.5 Bluetooth

21.6 Beacons

20.12 Teatro Municipal Rivoli
20.13 Museu do FC Porto

V. Assessment of satisfaction with destination

The indicated values refer to the measurement scale: 1- [ do not know; 2- nothing satistied; 3- Little

satistied: 4-satistied; 5-Fairly satisfied; 6-Extremely satisfied

22. Assessment of Global satisfaction with destination_

22.1 T have a positive opinion

22.2 Irecommend

22.3 lintend to visit the destination in the next 2 years
22.4 1 will consider the destination in my next trips

Thank you for your help!
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Apéndice E - Inquérito em Francés

p‘ p (J RT (J :DEE%F:&W.

E TURISMO

Le présent questionnaire fait partie du d'un mémoire de maitrise sur la gestion du tourisme, de I'Ecole
d'hotellerie et de tourisme Polytechnique de Porto. L'étude se concentre sur I'expérience touristique et
l'utilisation de la technologie par les touristes appartenant a la génération 7 dans la ville de Porto. Le
questionnaire est anonyme et les résultats obtenus ne seront utilisés qu'a des fins académiques.

Merci pour votre collaboration inestimable, essentielle au succes de cette recherche. Veuillez répondre a
chacune des questions exprimant votre opinion personnelle. L'enquéte prend environ 10 minutes pour
répondre.

1. Caractéristique du voyageur :
1. Age N

2. Genre:

(1) Féminin

(2) Masculin

3. Qualifications :

(1) Seulement Lycée

(2) Etude professionnelle

(3) Etudes supérieures ou équivalent
4, Pays d'origine / Nationalité:

(1) Portugal

2) France

3) Suisse

4) Espagne

) Royaume-Uni

6) Allemagne

(7) Brésil

(8) Belgique
(9) Luxembourg
(10) USA

(11) Hollande
(

(

(

(

(
(
(
(5

12) Italie
13
14
15

)
) Irelande

) Canada

) Autre

5. Revenu mensuel brut:

(1) Jusqu’a 1000 €

(2) 1001 - 2000 €

(3) 2001 - 3000 €

(4) = 3001 €

(5) je sais pas/pas de réponse

II. Caractéristique du vovage
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6. Avec qui voyagez-vous?
(1) Seul(e)

(2) Famille

(3) Avec des amies

(4) Group

7. Est-ce votre premiére fois a Porto?
(1) Oui (0) Non

8. Durée de la visite?
(1) Pas de nuit
Dela?2

De3ab

De5al0
Plus de 10

/_\/_\/_\/_\

2
3
4
S

9. La raison principale du voyage?
1) Loisirs / Vacances

2) Visite a la famille ou aux amies
3) Raisons Professional

4) Autre

(
(
(
(

10. Quelles sont les raisons de choisir la ville de Porto :

10.1 Pour faire connaissance de la ville

10.2 ont été recommandés

10.3 proximités du lieu de résidence ou de vacances
10.4 l'offre culturelle

10.5 1a beauté de la ville

10.6 histoire et patrimoine

10.7 le vin et la gastronomie

10.8 rapports qualité prix

III. Avant le voyage

Les valeurs indiquées se réferent a [‘échelle de mesure: 1- Je nai pas utilisé; 2- rien dimportant 3- peu

d'importance 4-important 5-Assez important 6-Extrémement importante

11. Quelle est I'importance de cette information en ligne pour votre voyage:

11.1 Visites guidées

11.2 Gastronomie et vins

11.3 Bus / bateaux / randonnées pédestres

11.4 Fonctions d'acces GPS / cartes

11.5 Principales attractions touristiques

11.6 Musées

11.7 Recommandations

11.8 Agenda culturel

11.9 Sites de destination (exemple: visitporto.travel)
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12. Quelles ressources utilisez-vous pour organiser votre voyage?

12.1 Internet

12.2 Applications Mobiles (Apps)

12.3 Demander des informations de voyage / brochures en ligne
12.4 Lire des avis / informations partagées par les voyageurs
12.5 Imprimer des coupons de réduction

12.6 Créer un calendrier d'événements interactif

12.7 Créer des plans de voyage interactifs

12.8 Lire des blogs sur les voyages

12.9 Regarder des vidéos

12.10 Chat en direct pour parler aux experts du voyage

12.11 Fichiers audio liés au voyage

Les valeurs indiquées se référent a I'échelle de mesure: 1- Je ne sais pas; 2- rien satistait 3- peu satistait 4-
satistait; 5-Assez satistait 6-Extrémement satistait

13. Evaluation de l'utilisation des applications suivantes disponibles sur Internet pour la décision et
la planification de votre voyage a Porto:

13.1 Instagram
13.2 Snapchat
13.3 Storyo
13.4 Trivago

13.5 Tripadvisor
13.6 Edreams
13.7 Skyscanner
13.8 Momondo
13.9 Googletrips
13.10 Booking
13.11 Kayak

14. Evaluation de l'utilisation des applications suivantes disponibles sur Internet pour les
réservations et les achats pour votre voyage a Porto:

14.1 Booking

14.2 Lonelyplanet
14.3 Kiwi.com
14.4 Edreams
14.5 Skyscanner
14.6 Momondo
14.7 Googletrips
14.8 Triplt

14.9 AppyTourist
14.10 Airbnb
14.11 Europcar
14.12 Tripadvisor




IV. Pendant le voyage

Les valeurs indiquées se référent a I'échelle de mesure: 1- Je ne sais pas; 2- rien satistait 3- peu satistait 4-
satistait; 5-Assez satistait 6-Extrémement satistait

16. Evaluation de l'utilisation des applications disponibles suivantes pour parcourir Porto:

16.1 Moovit
16.2 Move-me.AMP

16.3 Porto.bus

16.4 iMetro do Porto
16.5 AppCaris

16.6 Uber

16.7 Cabify

16.8 Anda Porto!
16.9 UmovePorto

16.10 Citymapper

15. Evaluation de l'utilisation des types d'applications et / ou des informations disponibles sur
Internet pendant votre séjour touristique a Porto:

15.1 Support touristique / guides touristiques (cartes, itinéraires, circuits, etc.)

15.2 Acces Wi-Fi (gratuit)

15.3 Acces Internet (payant)

15.4 Agenda culturel (musées, expositions, cinémas, concerts, spectacles, prix, réservation de billets)
15.5 Prévisions météo

15.6 Hébergement, restauration et similaire (prix, disponibilité, contacts, réservations, etc.)

15.7 Gestion des transports (aérien, terrestre, horaire, check-in, prix, réservations, etc.)

15.8 Location de voiture (entreprises, prix, offres, réservations, etc.)

15.9 Agence de voyages (programmes, promotions, voyages a forfait, etc.)

15.10 Traducteurs de langues

15.11 Webcams (emplacements, points de la ville, circulation automobile, plages, sites touristiques
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17. Evaluation de l'utilisation des applications suivantes disponibles sur Internet au cours de votre
expérience touristique a Porto:

17.1 Porto Card

17.2 Oportolnsight

17.3 Tales&tours

17.4 Taggeo

17.5 VPorto

17.6 OPORTOnityCity

17.7 Farol City Guides

17.8 SnapCity

17.9 Porto City Guide

17.10 Porto Offline City Map
17.11 Visitecomigo

17.12 City Sightseeing Porto
17.13 Storyo

17.14 MMIPO (Museu misericérdia do porto)

18. Evaluation de l'utilisation des ressources technologiques disponibles au cours de son

expérience touristique a Porto

18.1 Visites utilisant la réalité augmentée

18.2 Acces aux visites virtuelles

18.3 Animations avec des images audio et interactives

18.4 Possibilité d'interagir virtuellement avec la destination
18.5 Applications locales

18.6 Services de recommandations (pop-up, chats)

18.7 Assistants virtuels

18.8 Bureau d'excursions interactif

18.9 Paiements NFC

18.10 Service de portefeuille électronique

19. Evaluation de l'utilisation des services de paiement & consommer sur la destination

19.1 NFC- smartphone

19.2 QR code- smartphone
19.3 Paysafecard

19.4 PayPal

19.5 MBway

19.6 Skrill

19.7 Online banking

19.8 Banking APP

19.9 E-wallet
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20. Evaluation de l'utilisation de la réalité virtuelle et de la réalité augmenté:

20.1 World of Discoveries

20.2 Shopping Cidade do Porto- loja Zara
20.3 Biblioteca Municipal Almeida Garrett
20.4 Biblioteca publica Municipal do Porto
20.5 Casa museu Guerra Junqueiro

20.6 Casa do Infante

20.7 Casa museu Marta Ortigdo Sampaio
20.8 Museu Romantico Quinta Macieirinha
20.9 Museu do vinho do Porto

20.10 Palacete dos Viscondes de Balsemdo
20.11 Teatro Municipal Campo Alegre
20.12 Teatro Municipal Rivoli

20.13 Museu do FC Porto

21. Evaluation de l'utilisation de la technologie des appareils de proximité pour la satisfaction «
l'expérience touristique:
21.1 Spectacles (Snapchat lunette)

21.2 Smartwatches
21.3NFC

21.4 QR code

21.5 Bluetooth

21.6 Beacons

V. Evaluation de la satisfaction avec la destination

Les valeurs indiquées se référent a I'échelle de mesure: 1- Je ne sais pas; 2- rien satistait 3- peu satistait 4-
satistait; 5-Assez satistait 6-Extrémement satistait

22. Evaluation de la satisfaction globale 4 'égard de la destination:

22.1J'ai un avis positif
22.2 Je recommande
22.3 J'ai I'intention de visiter la destination dans les 2 prochaines années

22.4 Je considérerai la destination dans mes prochains voyages

Merci pour votre coopération!
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Apéndice F - Inquérito em Espanhol

p‘ p () RT cJ :DEE%F:&W.

E TURISMO

El presente cuestionario se encuadra en el marco de una disertacion de Maestria en Gestion del Turismo,
de la Escuela Superior de Hostelerfa y Turismo del Politécnico del porto. El estudio recae sobre la
experiencia turfstica y uso de la tecnologia por los turistas pertenecientes a la Generacion 7 en la ciudad
del porto. El cuestionario es anonimo y los resultados obtenidos se utilizar solo con fines académicos.
Agradezco su valiosa colaboracion, esencial para el éxito de este trabajo de investigacion. Por favor,
responda a cada una de las preguntas expresando su opinion. La encuesta tarda unos 10 minutos en
responder.

1. Caracteristicas de viaje:

2. género:
(1) femenino
(2) masculino

3. Habilitaciones:

(1) Secundario

(2) Curso medio

(3) Universidad superior o equivalente

4. Pais de Origen / Nacionalidad:
(1) Portugal

(2) Francia

(3) Suiza
(4) Espana

(5) Reino Unido
6) Alemania

7) Brasil

8) Bélgica

9) Luxemburgo
0) USA

1) Paises Bajos
) Italia

) Irlanda
) Canada
) Autre

(
(
(
(
(
(12
(13
(14
(15

5.Rendimiento mensual:
) Hasta 1000 €

1001 - 2000 €

2001 - 3000 €

=3001 €

No sé/ no respondo

II. Caractéristique du voyage
6. Con quien viaja?

(1) Solol(a)

(2) Con la Familia

(3) Con amigos

(4) En grupo

(1
(2)
(3)
(4)
(5)

7. ¢Es la primera vez que visita el porto?
(1)Si (0)No
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8. ¢Duracién de la visita?
(1) Sin pernocta

Dela?

De3as

De5al0

(2)
(3)
(4)
(5) Mds de 10

9. ¢Motivo principal del viaje?
(1) Ocio / vacaciones

(2) Visitar familiares/amigos

(3) Razones profesionales

(4) Otro

10. Cudles son las razones de la eleccién de la ciudad de Oporto:

10.1 para conocer la ciudad

10.2 ha sido recomendado

10.3 proximidad del lugar de residencia o de vacaciones
10.4 la oferta cultural

10.5 la belleza de la ciudad

10.6 la historia y el patrimonio

10.7 el vino y la gastronomia

10.8 relacion calidad-precio

1. Antes del viaje
Los valores indicados se refieren a la escala de medida: 1- No utilicé; 2- nada importante 3- poca

importancia 4-importante 5-Algo importante 6-Extremadamente importante

11. ¢Cudl es la importancia de esta informacion en linea para su viaje?

11.1 Rutas turisticas

11.2 Gastronomia y vinos

11.3 Circuitos de autobuses / barcos / peatonal
11.4 Accesibilidad / mapas de recursos GPS

11.5 Principales atracciones turisticas

11.6 Museos

11.7 Recomendaciones

11.8 Agenda culturel

11.9 Sitios de destino (ejemplo: visitporto.travel)

12. ¢ Cudles son los recursos que utiliza para la organizacion del viaje?
12.1 Internet

12.2 Aplicaciones maoviles (Apps)

12.3 Solicitar informacion sobre viajes / folletos en linea
12.4 Leer criticas / informacion de viajeros

12.5 Imprimir cupones de descuentos

12.6 Crear calendario interactivo de eventos

12.7 Crear planes de viaje interactivos

12.8 Leer blogs relacionados con viajes

12.9 Ler videos

12.10 Chat en vivo para conversar con expertos en viajes

Los valores indicados se refieren a la escala de medida: 1-No sé / No conozco; 2- Nada satisfecho; Poco
satisfecho 3- Satisfecho; Bastante Satisfecho 4- Extremadamente Satisfecho
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13. Evaluacién de la utilizacion de las siguientes aplicaciones disponibles en Internet para la
decisién y planificacién de su viaje al Porto

13.1 Instagram
13.2 Snapchat
13.3 Storyo
13.4 Trivago
13.5 Tripadvisor
13.6 Edreams
13.7 Skyscanner
13.8 Momondo
13.9 Googletrips
13.10 Booking
13.11 Kayak

14. Evaluacion de la utilizaciéon de las siguientes aplicaciones disponibles en Internet para las
reservas y compras para su viaje al porto.

14.1 Booking

14.2 Lonelyplanet
14.3 Kiwi.com
14.4 Edreams
14.5 Skyscanner
14.6 Momondo
14.7 Googletrips
14.8 Triplt

14.9 AppyTourist
14.10 Airbnb
14.11 Europcar
14.12 Tripadvisor

IV. Durante el viaje

Los valores indicados se refieren a la escala de medida: 1-No sé / No conozco; 2- Nada satisfecho; Poco

satisfecho 3- Satisfecho; Bastante Satisfecho 4- Extremadamente Satisfecho

15.  Evaluacién de la utilizacién de los siguientes tipos de aplicaciones y / o informacién
disponible en Internet durante su experiencia turistica en Oporto:

15.1 Apoyo turistico / guias turisticos (mapas, itinerarios, circuitos, etc.)
15.2 Accesos Wi-Fi (gratuitos)
15.3 Acceso a Internet (de pago)

15.4 Agenda cultural (museos, exposiciones, cines, conciertos, espectaculos, precios, reserva de
billetes)
15.5 Prondstico del estado del tiempo

15.6 Alojamiento, restauracion y similares (precios, disponibilidad, contactos, reservas, etc.)
15.7 Gestion de transportes (aéreos, terrestres, horarios, check-in, precios, reservas, etc.)

15.8 Alquiler de coches (compaiiias, precios, promociones, reservas, etc.)

15.9Agencia de viajes (programas, promociones, reservas de paquetes turisticos, etc.)

15.10 Traductores de idiomas

15.11 Webcams (lugares, puntos de la ciudad, trafico de automoviles, playas, lugares turisticos)
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16. Evaluacién del uso de las siguientes aplicaciones disponibles para desplazarse en Oporto

16.1 Moovit

16.2 Move-me.AMP
16.3 Porto.bus

16.4 iMetro do Porto
16.5 AppCaris

16.6 Uber

16.7 Cabify

16.8 Anda Porto!
16.9 UmovePorto

16.10 Citymapper

17. Evaluacién de la utilizaciéon de las siguientes aplicaciones disponibles en Internet durante
su experiéncia turistica en Oporto

17.1 Porto Card

17.2 Oportolnsight

17.3 Tales&tours

17.4 Taggeo

17.5 VPorto

17.6 OPORTOnityCity

17.7 Farol City Guides

17.8 SnapCity

17.9 Porto City Guide

17.10 Porto Offline City Map
17.11 Visitecomigo

17.12 City Sightseeing Porto
17.13 Storyo

17.14 MMIPO (Museu misericérdia do porto)

18. Evaluacién de la utilizacién de recursos tecnoldgicos disponibles durante su experiencia
turistica en Oporto

18.1 Visitas con el recurso a la realidad aumentada

18.2 Acceso a visitas virtuales

18.3 Animaciones con audios e imdgenes interactivas

18.4 Posibilidad de interactuar virtualmente con el destino
18.5 Aplicaciones locales

18.6 Servicios de recomendaciones (pop-up, chats)

18.7 Asistentes virtuales

18.8 Oficina de turismo interactivo

18.9 Pagos NFC

18.10 Servicio e-Wallet
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19. Evaluacion de 1a utilizacién de servicios de pago para consumir en el destino
19.1 NFC- smartphone
19.2 QR code- smartphone

19.3 Paysafecard

19.4 PayPal

19.5 MBway

19.6 Skrill

19.7 Online banking

19.8 Banking APP

19.9 Monedero electronico

20. Evaluacioén de la utilizacién de la realidad virtual y realidad aumentada para la satisfaccién
de la experiéncia turistica:

20.1 World of Discoveries
20.2 Shopping Cidade do Porto- loja Zara

20.3 Biblioteca Municipal Almeida Garrett
20.4 Biblioteca publica Municipal do Porto
20.5 Casa museu Guerra Junqueiro

20.6 Casa do Infante

20.7 Casa museu Marta Ortigdo Sampaio
20.8 Museu Romantico Quinta Macieirinha
20.9 Museu do vinho do Porto

20.10 Palacete dos Viscondes de Balsemao
20.11 Teatro Municipal Campo Alegre
20.12 Teatro Municipal Rivoli

20.13 Museu do FC Porto

21. Evaluacién de la utilizacién del recurso a la tecnologia de dispositivos de proximidad para
satisfaccion de la experiéncia turistica:

21.1 Spectacles (6culos Snapchat)

21.2 Smartwatches
21.3NFC

21.4 QR code

21.5 Bluetooth

21.6 Beacons

V. Evaluacién de la satisfaccién del destino
Los valores indicados se refieren a la escala de medida: 1-No sé / No conozco; 2- Nada satistecho; Poco
satistfecho 3- Satisfecho; Bastante Satisfecho 4- Extremadamente Satisfecho

22. Evaluacion de la satisfaccion global con respecto al destino
22.1 Tengo una opinion positiva

22.2 Recomiendo

22.3 Quiero visitar el destino en los proximos 2 afios

22.4 Voy a considerar el destino en mis proximos viajes

iGracias!
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