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Resumo

A Internet tem vindo a reforcar o estatuto de impulsionadora da
sociedade contemporanea. Esta plataforma de comunicacdo de massas
tem contribuido em muito para o desenvolvimento do marketing
turistico, e-tourism e e-commerce de produtos turisticos. Na ultima
década o turismo sofreu a maior transformacao de sempre. A exploséo de
servigos online, dedicados ao turismo, foi gigantesca, tornando-se numa
das maiores apostas de marketing. Tanto as empresas turisticas, entidades
nacionais, assim como o cidaddao comum, serviram-se da Internet para
solucionar os seus problemas/desejos. A Internet tornou-se assim na
maior plataforma de publicitacdo de pacotes turisticos das agéncias de
viagens e transportadoras areas, mas também uma forma de escape por
parte do consumidor a esses mesmos produtos. O constante aparecimento
de certos softwares e websites sdo os grandes impulsionadores do turismo
electrénico praticado hoje em dia. Esta revolugdo no turismo traz consigo
exigéncia: o consumidor tornou-se mais informado e isso manifesta-se
numa maior exigéncia pelo produto ideal. Esta globalizacdo de
informacdo tornou também o consumidor independente, face as
empresas, levando este a trabalhar, criar e consumir o seu proprio
produto. Para isto veio também contribuir o preco, essa variavel tdo
poderosa, levando o consumidor a procurar pelo melhor produto a baixo

custo.

Palavras-chave: Internet, marketing, e-tourism, e-commerce



Abstract

The Internet has been strengthening driving status of contemporary
society. This mass communication platform has contributed greatly to the
development of tourism marketing, e-tourism and e-commerce of tourism
products. In the last decade tourism suffered the largest transformation
ever. The explosion of online services, dedicated to tourism, was
gigantic, becoming one of the largest marketing bets. Both tourism
companies, national authorities, as well as ordinary citizens, they used
the Internet to solve their problems/desires. The Internet has become the
biggest platform for publicizing of tour packages for travel agents and
carriers areas but also a way of escape for the consumer to such products.
The constant appearance of certain software and websites are the major
drivers of e-tourism practiced today. This revolution in tourism brings
requirement: the consumer has become more informed and it manifests
itself in a higher requirement by ideal product. This globalization of
information has also become the consumer independent of enterprises
and brought it to work, create and consume their own product. Also
contribute to this came the price, this variable so powerful, prompting the

consumer to search for the best product at low cost.

Keywords: Internet, marketing, e-tourism, e-commerce
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INTRODUCAO

Esta dissertacdo tem por base a analise do marketing turistico e as implicacdes a
nivel da Internet. O tema “Contributo da Internet no Desenvolvimento do Marketing Turistico
em Portugal” parte da problematica assente nos factores de implementacdo do marketing na
Internet, assim como nos factores de desenvolvimento na plataforma online e as repercussoes,

quer para as empresas, como para os utilizadores/consumidores.

O novo paradigma de turismo é bastante influenciado pela Internet. A ideia de um
consumidor com mais liberdade, conhecimento e a capacidade de criar e difundir informacéo,
leva cada vez mais pessoas a abordar o conceito de e-tourism. O e-tourism (turismo
electronico) permite que os consumidores tenham maior liberdade de escolha, sobretudo pelo
nivel de informacdo disponivel mas também pelo facto de poderem adquirir produtos

turisticos por si mesmos, sem recurso a agéncias de viagens ou outras empresas do ramo.

O objectivo fundamental do tema centra-se com as caracteristicas que compdem o
novo ambiente de mercado turistico. Este novo ambiente visa sobretudo a influéncia que a
Internet teve, tem e tera no turismo. Ao longo da dissertacdo é exposto o impacto da Internet e
das novas tecnologias no mercado turistico, abordando estatisticamente e historicamente
nimeros e agentes que contribuiram para o desenvolvimento do marketing turistico. E
apresentado, de igual modo, estudos empiricos e os procedentes resultados, opinides e dados
sobre a tematica envolvente. Pretende-se também expor técnicas e métodos, considerados

como mais-valias para o futuro do marketing turistico.

Este tema ganha importancia quando se percebe o rumo do mercado geral. As novas
tecnologias e a, cada vez mais obrigatdria, presenca das empresas e dos destinos turisticos no
ambiente online, levam a discussdo e concepcdo de novas estratégias de mercado que
relancem a economia e sirvam de sustentacdo futura para o que vira. Este estudo é igualmente
importante para constatar o caminho tracado até entdo desta area do marketing e o interesse de

diversos autores sobre a tematica em causa.

Como foi referido, verifica-se que diversos autores abordaram o tema do marketing
turistico e a sua envolvéncia com a Internet e as novas tecnologias. Kotler [64] é um dos

nomes sonantes do marketing e tambeém ele debateu sobre o turismo e o comércio electrénico,

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias - ECATI 13
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como se verifica na sua obra “Marketing 3.0” [64]. Outro nome de peso é Porter [18], um
autor que tanto fez pelo marketing e que continua a influenciar o mundo académico. No seu
artigo “Strategy and the Internet” [18] debate sobre os factores e estratégias a ter em conta
para a implementacdo do marketing da Internet. Outros autores como Hoffmann e Novak
[41], [46] também contribuiram para o desenvolvimento do marketing turistico e para a
composicao desta dissertacdo. Os estudos e fundamentos sobre o comportamento no ambiente
virtual, assim como as estratégias de marketing a serem executadas, sdo artigos de grande

importancia.

A realizacdo desta dissertacdo teve em muito a ajuda de autores de Lingua
Portuguesa, tais como Tania Santos e o estudo sobre o “Marketing ¢ promog¢ao nas pequenas
empresas de turismo” [15]; Eva Milheiro e a investigagdo sobre “A informacao turistica e as
tecnologias da informagdo e da comunicagdo: o caso portugués” [16]; Hélia Pereira e a sua
tese sobre os “Determinantes da fidelizagdo na compra de produtos turisticos online” [25]; e
por fim, no que remete a autores portugueses, também contribuiu para o desenvolvimento do
tema a autora Maria Tavares e a sua dissertacdo sobre a “Comunica¢do de marketing na

formacdo da imagem dos destinos turisticos: o caso de Cabo Verde” [36].

A metodologia aplicada consistiu essencialmente numa investigacdo cuidada de
estudos de diversos autores sobre os contetdos desenvolvidos ao longo da dissertacdo. Os
varios autores, como os referidos anteriormente, foram a base teorica deste trabalho. Para
além da informacdo conceptual e estatistica, a revisao da literatura contribuiu definitivamente
para a concretizacdo do caso de estudo. As fontes de informacdo consultadas permitiram
assim conhecer o estado do marketing turistico, quer a nivel geral como especifico. A revisao
da literatura possibilitou ainda melhorar as técnicas de investigacdo e compreender as

componentes envolvidas no caso de estudo.

A revisdo da literatura consistiu essencialmente numa pesquisa documental e
bibliografica, com recurso a diversos artigos cientificos, livros e estudos diversos, tais como
dissertacOes e teses. A pesquisa inicial abordou um &mbito geral do tema, que permitiu um
afunilamento de contetdos e autores, levando também a uma seleccdo criteriosa dos
fundamentos técnicos e da literatura de referéncia. Este estudo bibliografico proporcionou
ainda um melhor conhecimento sobre os fendmenos analisados, bem como um instituir de

limites de investigacao.
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Para além do estudo secundario, a metodologia de investigacdo baseou-se também na
elaboracdo de um caso de estudo — desenvolvido a partir de questdes especificas sobre o tema
abordado. Este estudo partiu das incertezas sobre o funcionamento do mercado turistico actual
e 0 seu relacionamento com a Internet. Quem melhor para responder ao funcionamento do
mercado que o proprio mercado, ou seja, as pessoas. Para tal foi concebido um questionario,
com o intuito de entender o comportamento do consumidor no ambiente virtual. Os resultados
do estudo, apesar de ndo constituirem um modelo geral, sdo importantes para entender as

caracteristicas dos novos consumidores de produtos turisticos.

Em termos de estrutura da dissertacdo, esta é composta por quatro capitulos, sendo o
primeiro capitulo o “Enquadramento Teorico”; o segundo capitulo “A Internet e o Turismo”;
o terceiro capitulo a “Metodologia de Investigagdo” e no ultimo capitulo tem lugar as

“Consideragoes finais”.

Especificando cada capitulo da dissertagdo, no “Enquadramento Teorico” €
analisado, a nivel estatistico e historico, o turismo, quer a nivel global, como especificamente
em Portugal. Desta analise sdo apresentados diversos dados, tal como variacdes homdlogas
das receitas, nimero de turistas, regides mais visitadas, entre outros. Também neste capitulo,
é explorado o conceito do e-tourism e 0 seu impacto, para as empresas e para 0S
consumidores. Este impacto é apresentado num nivel estatistico mas também as técnicas
desenvolvidas até entdo, assim como as vantagens e desvantagens da utilizacdo da Internet
para o desenvolvimento do mercado turistico. No mesmo capitulo € analisado o conceito de
marketing electronico (e-marketing), as suas origens, percurso e o seu futuro. Também é

examinada a relagéo entre cliente e empresa neste novo ambiente de mercado.

No segundo capitulo (“A Internet e o Turismo”) sdo desenvolvidos conceitos
especificos na ligacdo da Internet com o Turismo, tais como e-commerce (Comércio
electronico) e como este influenciou a pratica de compra e venda. E também discutido, ao
longo do capitulo, estratégias de atraccdo de clientes para o consumo virtual. Neste capitulo
sdo ainda apresentadas perspectivas e tendéncias do turismo e do comércio electrénico e como
estas podem influenciar todo o mercado turistico. Por fim é também analisado o papel das
redes sociais na promogdo do turismo e como estas sdo a grande aposta das empresas do

sector turistico para um melhor relacionamento entre as empresas e 0s consumidores.
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O terceiro capitulo intitulado “Metodologia de Investigagdo™ é composto pelas linhas
orientadoras da construcdo da dissertagdo, assim como do caso de estudo. Neste capitulo é
abordado o objectivo da pesquisa; a estrutura e procedimentos de recolha de dados e
informacao; construcao do questionario e entrevista; tipo de amostragem; periodos de tempo e
locais/plataformas. Também tem lugar, neste capitulo, a apresentacédo, analise e discussdo dos

resultados.

No quarto e ultimo capitulo estdo as conclusGes do estudo, onde é retomado o
problema inicial e as questdes que levaram ao desenvolvimento deste tema, assim como as
principais contribui¢fes da investigacdo para 0 meio académico e ndo sO. Neste capitulo é
novamente debatido o objectivo primario do tema e 0s aspectos marcantes de toda a pesquisa.
Faz ainda parte deste Gltimo capitulo as limitacbes deparadas ao longo da pesquisa e as

futuras linhas de investigacéo.
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CAPITULO 1 - ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 Introducao

Neste capitulo é analisado, a nivel estatistico e histdrico, o turismo, quer a nivel
global, como especificamente em Portugal. Sdo apresentadas as variacbes homologas das
receitas, nimero de turistas, regides mais visitadas, etc. E também abordado o resultado da

crise econdmica nos diversos elementos estatisticos apresentados.

Noutra fase, desde capitulo, explora-se o conceito do turismo online e as suas
repercussoes, tanto a nivel estatistico (com os numeros da utilizagdo da Internet para fins
turisticos, quer pelas empresas, como pelos utilizadores/clientes), como a nivel da estratégia
elaborada, assim como as vantagens e desvantagens da utilizacdo da Internet para o

desenvolvimento do mercado turistico.

E também abordado o conceito de marketing electronico (e-marketing) - a sua
origem, principais objectivos e a procura incessante para o desenvolvimento do comércio
electrénico, aliada a relacdo empresa-cliente (fundamental ao funcionamento de todo o
conceito). O e-marketing assume assim um papel de dinamizador relacional, na medida em
que cria interactividade entre o consumidor e a empresa, aliando os desejos da empresa as

necessidades dos consumidores.

1.2 Turismo e o Contexto Econdmico Mundial

Segundo as “Estatisticas do Turismo de 2011, do Instituto Nacional de Estatistica
(INE) [1], a actividade turistica, a nivel mundial, obteve lucros, em contrariedade com o resto
da economia internacional, que sofreu de um abrandamento. Estes dados, que comprovam o
recuo do crescimento econémico mundial, tém por base o barometro da Organizagdo Mundial
de Turismo (OMT) [2], assim como as perspectivas do Fundo Monetéario Internacional (FMI)

[3], para a Economia Mundial.

O Fundo Monetério Internacional [3] registou uma desaceleracdo da taxa de
crescimento real do PIB mundial, com efeitos menos positivos para todas as grandes

poténcias econdmicas, com destaque para a economia Japonesa, que se ressentiu bastante com
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0s danos provocados pelo sismo (seguido de maremoto) ocorrido em Mar¢o de 2011. Num
patamar menos negativo encontra-se a Unido Europeia, que registou o menor abrandamento

economico (0,4%).

Apesar de menor crescimento, as consideradas “economias emergentes ou em
desenvolvimento”, continuaram a registar um alto Crescimento, em comparagdo com as
nacOes desenvolvidas. Os mesmos dados do FMI revelam que estas economias em
desenvolvimento crescem a um ritmo trés vezes superior ao registado na UE (Unido Europeia)
e EUA (Estados Unidos da América).

Gréfico 1: Taxa de crescimento do PIB, 2007 - 2011

% 8,7

2007 2008 2009 2010 2011
e \undo w— E 27 EUA —— | D30 Economias emergentes e em desenvolvimento
Fonte: [3]

A OMT [2] estimou ainda que as receitas turisticas, no ano 2011, cresceram 3,8% a
nivel mundial. Com excepcdo das sub-regides do Norte de Africa e do Médio Oriente, as
receitas com o turismo tiveram um cumprimento favoravel, em todas as regides continentais
do globo, correspondendo com o aumento das chegadas de turistas. Dados claramente

positivos, em relacdo as quebras sucedidas em 20009.

Os mesmos dados apontam também a maior concentragdo da receita turistica, tendo a
regido da Europa a liderar, com 45% dos ganhos. Isto perfaz um aumento de 5,2% face ao

periodo homologo de 2010, ficando apenas atras do Continente Americano, que cresceu 5,7%.
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O barémetro da OMT [3] também destaca o acréscimo significativo das receitas com o
turismo nas sub-regies do Sul da Asia (15,4%) e Sudeste Asiético (9,4%) e ainda na Europa
Central e de Leste (7,9%).

1.2.1 Chegadas de Turistas Internacionais

De acordo com as previsdes do Bardmetro do Turismo Mundial, o nimero de
chegadas de turistas, a nivel global, alcancou os 982 milhdes [2]. Estes valores reproduzem
um aumento de 4,6% face ao ano de 2010. Ainda assim, 0 aumento registado em 2010, face a
2009, foi de cerca de 6,4%, o que indica uma queda do crescimento. No entanto, a
Organizacdo Mundial de Turismo refere que este abrandamento encontra-se em linha com o

crescimento do PIB mundial.

Apesar do abrandamento do crescimento econdémico no sector turistico, em 2011,
este continuou a ser um ano de recuperacdo, onde todas as grandes economias obtiveram
resultados positivos no turismo, a excepcdo do Japdo. As economias emergentes também
apresentaram resultados positivos, crescendo 4,3%, assim como as economias desenvolvidas,

com 4,8%.

Gréfico 2:  Total de chegadas de turistas internacionais, 2007 - 2011
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Fonte: [2]

O grafico seguinte demonstra a comparacdo do nimero de chegadas turisticas por
regido, entre 2007 e 2011, este Gltimo apresentando um acréscimo na maioria das regides,
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com a Europa a encabecar a lista com mais de 500 milhdes de visitantes, sobressaindo um
aumento notavel de 6,1%, face a 2010. Com crescimento idéntico encontra-se a zona da Asia
e Pacifico, mas que em termos numéricos, ndo alcangcou nem metade dos visitantes na Europa.
Com um decréscimo no numero de turistas, a zona do Médio Oriente foi a Unica que
apresentou menos turistas em 2011, em relacdo ao ano de 2010. Ainda assim com mais 5

milhdes de turistas em relaco a regifo de Africa.

Quadro 1:  Chegadas de turistas por regides de destino, 2007 - 2011

Unidade: Milhdes

Regiao 2007 2008 2009 2010 2011

Mundo 899,9 918,8 881,8 939,0 982,0
Europa 4854 4873 461,6 4747 503,7
Asia e Pacifico 182,0 184,1 181,1 2044 2170
Ameéricas 143,0 146,9 140,8 149,7 155,9
Africa 42,6 445 459 49,7 50,2
Médio Oriente 46,9 56,0 52,8 60,4 55,4

Fonte: [2]

Para um melhor entendimento dos dados apresentados no Barémetro do Turismo
Mundial [2], o INE [1] apresenta um quadro onde diferencia as varias sub-regides no nimero
de turistas. O mesmo quadro revela uma clara superioridade por parte do Sul da Europa e
Mediterraneo, acompanhada pela Europa Ocidental. Informacao relevante para Portugal, pois
encontra-se enquadrado em ambas as regides, sendo alvo estratégico e geografico destes
mesmos turistas. No terceiro lugar do pddio, encontra-se 0 Nordeste Asiatico, onde o Japéo e
a China tém quase a totalidade do bolo de quase 116 milhdes de turistas. Estas trés regies

representam quase metade de todos os turistas, com 46,5% dos mesmos.
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Grafico 3:  Principais destinos dos turistas internacionais, por sub-regiéo - 2011
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Em termos de variacdo homologa, quem lidera é a sub-regido do Sudeste Asiatico,
com um crescimento de 10,4% no namero de turistas, seguida da América do Sul (9,4%),
Europa Central/Leste (8,1%) e o Sul da Asia (8%). Por outro lado verifica-se também uma
diminuicdo do nimero de turistas nas sub-regies do Norte de Africa (9,1%) e Médio Oriente
(8,4%), dados estes que podem ser explicados pelos acontecimentos politico-sociais

verificados em ambas as regides [1].

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias - ECATI 21



André Pereira — Contributo da Internet no Desenvolvimento do Marketing Turistico em Portugal

Gréafico4:  Variacdo das chegadas de turistas por sub-regido, 2010 - 2011
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No ano de 2011 ndo houve discrepancia no que diz respeito ao ranking de entradas
de turistas, receitas e despesas relativas ao turismo. Apenas ligeiras variagdes, no que diz
respeito a troca de posi¢Oes entre o top 10 desse mesmo ranking [2]. O grafico em baixo
apresentado demonstra a continuidade da lideranca da Franga no nimero de turistas, seguida
dos EUA e China. Nesta lista houve apenas uma troca de posicGes entre a Turquia e 0 Reino
Unido.
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1.2.2 Receitas com o Turismo Internacional

Em termos de receitas turisticas ndo houve mudancas, em relacdo ao passado ano,
ficando a lideranca a cabo dos EUA, seguido de Espanha e Franca. No entanto, houve
mexidas nas posicdes em termos de despesa com o turismo internacional, sendo este ranking
liderado pela Alemanha, com os EUA e China em segundo e terceiro lugar, respectivamente.
Um facto igualmente relevante a apontar é a subida da RuUssia, em termos de despesa com
turismo. Um indicador da mudanca do turista internacional, com dois paises do BRIC (Brasil,
Rdassia, India e China), os grandes mercados emergentes, no top 10 dos paises cujos residentes

mais gastaram em turismo internacionalmente.

Quadro 2:  Rankings dos principais indicadores de turismo - 2011

. = Entradas de Receitas do Despesas em
Posicao . . . . . . . . .
turistas internacionais turismo internacional turismo internacional

1° Franca Estados Unidos Alemanha

2° Estados Unidos Espanha Estados Unidos

3° China Franca China

4 Espanha China Reino Unido

5° ltalia ltalia Franca

6° Turquia Alemanha Canada

7° Reino Unido Reino Unido Federacao Russa

8° Alemanha Australia Italia

9° Malasia Macau (China) Japao

10° México Hong Kong (China) Australia

Portugal (35°) Portugal (25°) Portugal (43°)
Fonte: [2]

O INE [1] (baseando-se no Barémetro do Turismo Mundial [2]) evidencia o
crescimento das receitas turisticas em todos os paises do ranking, com excepc¢édo da China e
Hong Kong'. Quanto as despesas a evolugdo ndo foi homogénea. Na China os gastos com
turismo tém vindo a subir todos os anos, havendo cada vez maior procura de chineses em
destinos internacionais (consequéncia do desenvolvimento do pais e na melhoria da qualidade
de vida dos chineses). O mesmo aconteceu na Franca, Alemanha e Itdlia, onde os seus
habitantes gastaram mais em turismo, no ano de 2011. Por outro lado, nos paises onde a

despesa diminui, temos o Reino Unido e os Estados Unidos da América.

! Apesar de fazer parte do territério chinés desde 1997, ap6s a sua desanexacdo do Reino Unido, Hong
Kong é considerada uma Regido Administrativa Especial da China [4].
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Abordando ainda a balanca comercial do turismo, verifica-se um saldo positivo da
UE, melhorando o seu desempenho, significativamente, em relacdo a 2010. Os dados do INE
[1], apesar de provisorios, indicam uma distingdo bastante favoravel entre as despesas e as
receitas turisticas na Unido dos 27 paises, onde se assistiu a uma subida de 4,7 mil milhdes
para 19,2 mil milhGes de euros. Neste contexto verificou-se que Espanha, Itdlia e Franca
foram os paises que mais contribuiram, positivamente, para este saldo (30,6; 10,2; e 8,8 mil
milhdes de euros, respectivamente). Os paises que contribuiram de forma negativa na balanca
comercial foram a Alemanha, Reino Unido e Beélgica. Uma situacdo relevante ¢ o facto de
Portugal se encontrar no sexto lugar da balanca turistica, com um saldo positivo de 5,2 mil

milhdes de euros em 2011, um aumento de 13% face ao ano anterior.

Grafico5:  Balanca turistica dos paises da Unido Europeia - 2011
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1.3 Contexto Econdmico do Turismo Portugués

O relatorio do INE (Instituto Nacional de Estatistica) salienta o desempenho positivo
da actividade turistica contrariamente ao resto da economia nacional. Verificou-se uma

quebra de 0,96% do Produto Interno Bruto (PIB). Uma condicdo desfavoravel, face ao
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aumento de 2,47% observado no ano de 2010. Segundo o INE esta situa¢do ¢ um “reflexo dos

efeitos que a crise econdmica teve na economia real” [1].

Outros dados negativos que o INE apresenta, tém por base a taxa de desemprego em
Portugal, que, segundo o IEFP (Instituto de Emprego e da Formacdo Profissional) [5],
alcangou os 12,7% em 2011, um acréscimo face ao verificado em 2010 (10,8%). Com
tendéncia crescente esteve também a inflacdo, que subiu de 1,4% para 3,7%. Em contraponto
com este comportamento, também se verificou uma quebra dos indicadores de confianca dos

consumidores e empresas.

Tendo em atencdo estes resultados, o INE [1] afirma que a evolugdo favoravel da
actividade turistica, em Portugal, merece um maior crédito. Destaca-se o0 acréscimo das
dormidas (5,5%), os proveitos totais (5,4%) e de alojamento (6,7%) a nivel da oferta. Do lado
da procura registou-se uma estabilidade dos numeros, apesar de se verificar uma diminuicao

do nimero de viagens turisticas, dos portugueses, em 2011.

1.3.1 Balanca Turistica

O ano de 2011 fechou com as receitas originarias do turismo a crescerem 7,2% face
ao ano passado, de acordo com os dados fornecidos pelo Banco de Portugal [6]. Este
incremento corresponde a um valor de 8,1 mil milhGes de euros. Apesar do cenario positivo,
este crescimento ndo superou os 10,2% de crescimento registado no periodo de 2009/2010.
Também as despesas turisticas foram alvo de uma ligeira subida (0,7%), remontando a quase
3 mil milhdes de euros. Estes resultados perfazem um saldo relativamente positivo de 5,1 mil

milhdes de euros, representando mais 11,3% comparativamente ao saldo registado em 2010.

E ainda referido, nos dados produzidos pelo Banco de Portugal [6], que a taxa de
cobertura foi de 273,9% em 2011, superior a taxa de 257,4% de 2010. A variagdo dos ultimos
cinco anos demonstra uma tendéncia de recuperagéo das receitas desde 2009, ano, esse, que

terminou com uma quebra, mas, ainda assim, a crescer.
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Grafico 6:  Balanca turistica portuguesa, 2007 - 2011
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Fonte: [6]

O Banco de Portugal acrescenta informacdo relativa aos principais mercados
emissores, que em 2011 (como também no ano de 2010) apresentaram dados relativos
semelhantes nas suas balangas turisticas. O Reino Unido (18%), Franca (17,8%), Espanha
(13,8) e Alemanha (10%) continuaram a liderar as receitas turisticas. Estes quatro paises
representaram 59,5% do total de receitas na Unido Europeia (uma ligeira contraccdo, face aos
60,6% apresentados em 2010) [6].

No entanto, as maiores subidas nas receitas do turismo foram observadas em outros
paises da UE, tal como a Polénia (24,1%) e a Republica Checa (19,9%). A nivel internacional
é de apontar a subida das receitas turisticas dos EUA na ordem dos 21% em comparagdo com

0 ano de 2010. O mesmo é observado no grafico em baixo apresentado.
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Quadro 3:  Receitas e despesas do turismo, por paises de origem/destino

Unidade: Milhares Euros

Receitas Despesas
Paises
2010 2011 var 11110 2010 2011 var 11/10
TOTAL 7601272 8 145 557 7.2% 2952 820 2 973 567 0,7%
Paises europeus da OCDE 6 197 462 6493 394 4,8% 2210033 2 270 256 2,7%
UE 5937 634 6209 107 4,6% 2127 585 2186 970 2,8%
Alemanha 786 847 813 530 3,4% 185132 187 091 1.1%
Austria 55716 58 672 5,3% 15134 15101 -0,2%
Bélgica/Luxemburgo 274 878 296 881 8,0% 104 963 113702 8,3%
Dinamarca 81 800 67 329 A7, 7% 7921 8 101 2,3%
Espanha 1112457 1123676 1,0% 917 585 907 290 -1,1%
Finlandia 68 849 65 731 -4,5% 3951 3298 -16,5%
Franca 1323 441 1446 336 9,3% 349 345 376 090 7.7%
Grécia 10 846 11 880 9,5% 8 444 7935 -6,0%
Hungria 9034 9 506 5,2% 3373 3 600 6,7%
Ilanda 178 681 176 985 -0,9% 4371 66 226 51,5%
Italia 176 234 176 046 -0,1% 93 806 93 580 -0,2%
Paises Baixos 318 880 329 582 3.4% 51776 54 537 5,3%
Polonia 49 645 61633 24 1% 6 934 7817 12,7%
Reino Unido 1385144 1462 354 5,6% 317674 323 768 1,9%
Republica Checa 14 074 16 870 19,9% 7137 6 449 -9,6%
Suécia 83 965 83 157 -1,0% 7557 9021 19,4%
Qutros paises da UE 7141 8939 25,2% 3143 3363 7,0%
Outros paises europeus da OCDE 259 828 284 287 9,4% 82 448 83 286 1,0%
Islandia 2530 2299 -9,1% 716 580 -19,0%
Noruega 79 625 85998 8,0% 5952 5648 -5,1%
Suica 172 509 190 448 10,4% 54 897 57 641 5,0%
Turquia 5163 5542 7,3% 20 882 19 417 -7,0%
Paises americanos da OCDE 413 053 489 203 18,4% 211121 193 355 -8,4%
Canada 102 347 113 888 11,3% 44 500 40 386 -9,2%
EUA 300 213 363 259 21,0% 159 139 146 351 -8,0%
Outros paises da OCDE 10 493 12 055 14,9% 7 482 6618 -11,5%
Outros paises 70 609 75 687 7,.2% 24 387 19 816 -18,7%
Fonte: [6]
1.4 A Relacéo da Internet com o Turismo

O papel da Internet nos ultimos anos tem vindo a desenvolver-se de tal forma que a
maior parte da populacdo a nivel mundial comecou a utilizar esta ferramenta informética de
forma mais regular e frequente, assim sendo, o desenvolvimento da economia e da sociedade
a nivel mundial esta a sofrer grandes alteracdes. Segundo Carrilho e Vellani [7] a Internet €
conhecida como um canal de distribuicdo, divulgacdo e um meio de comunicagdo entre
empresas, fornecedores e clientes. A facilidade com que se consegue ter acesso a tudo e a sua
simplicidade de utilizagdo, bem como a sua velocidade de comunicagdo, com o mundo
inteiro, faz com que esta seja vista, actualmente, como o principal meio de comunicacdo no

planeta.
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Gréafico 7:  Utilizadores de Internet por cada 100 habitantes, 2000 - 2010
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Fonte: [8]

O quadro anterior mostra-nos a relagdo do desenvolvimento da utilizacdo da Internet
entre paises desenvolvidos e paises em vias de desenvolvimento, respectivo aos ultimos dez
anos. Segundo dados da ITU (International Telecommunication Union) [8], representados no
quadro anterior, mostra-nos que no ano 2000 os valores dos paises desenvolvidos
encontravam-se nos 24,6 milhGes de utilizadores por cada 100 milhdes e a chegada ao ano
2010 situou-se nos 71,6 milhGes de habitantes, ou seja, uma subida de 47 milhdes de
utilizadores. Relativamente aos paises em vias de desenvolvimento podemos referir que no
ano 2000 apenas existiam dois milhdes de utilizadores por cada 100 milhdes e que em 2010 ja
séo cerca de 21,1 milhdes, uma subida de 19,1 milhdes. Estes dados demonstram o crescente

desenvolvimento da Internet no quotidiano da sociedade mundial.

A Internet esta a revolucionar toda uma sociedade e no que diz respeito ao turismo a
situacdo € idéntica. Anteriormente os clientes faziam viagens consoante fotografias e
informagdo que tinham de pessoas conhecidas ou da televisdo. Actualmente o mercado do
turismo estd mais complexo e desenvolvido. Segundo O Connor [9] o turista precisa de
informacdes antes de decidir para onde viajar. Precisa de planear e ter informacdes sobre onde
ir e como ir. Como tal, o viajante precisa de ter informacdes precisas, confidveis e essenciais

para assim puder fazer a escolha acertada, uma vez que ndo pode testar o produto.
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As agéncias de viagens, hoje em dia, ttm uma relacdo mais proxima com o cliente,
através da comunicacdo pela Internet. Como tal, estas apostam cada vez mais no comercio
electrénico, pois este aumenta a capacidade de comunicacao e de contacto com os clientes, ao
mesmo tempo que reduz as despesas. Para Cruz e Gandara [10], “a Internet tem como pontos
fortes a velocidade, o baixo custo de estabelecimento, mudancas rapidas, distribuicdo
internacional, relacbes personalizadas, facilidades de busca e as interconexdes do

ciberespaco”.

A capacidade de vendas pela Internet, ou seja, o e-commerce, é a melhor forma de
conseguir uma evolugdo no mercado turistico. Para Carrilho e Vellani [7] o e-business é todo
0 negdcio relacionado dentro da Internet, através de empresas e clientes, no qual se inclui o e-
commerce, que € unicamente voltado para as vendas na Internet. Com a introducdo do
comércio electronico e com 0 aumento dos utilizadores da Internet é normal que o mercado

turistico sofra alteragdes e evolugdes.

Actualmente j& ndo se perde muito tempo a fazer compras de bilhetes de avido ou a
reservar uma noite num hotel. A capacidade da Internet para simplificar este tipo de situacdes
levou a que o mercado turistico esteja a ganhar cada vez mais presenca econdémica nos
ultimos anos. No entanto, com a evolugdo do comércio para a Internet, também o Marketing
teve de o fazer, sendo assim surgiu 0 WebMarketing. Esta nova sec¢cdo do Marketing permite
as empresas estudarem o mercado electronico e assim conseguirem ter a nocdo daquilo que 0s
clientes procuram. Segundo O“Connor [9] é preciso tirar 0 maior proveito deste meio
electrénico. Uma caracteristica é o seu alcance global, pois uma informacdo publicada neste
meio esté disponivel a toda a gente a todo o momento. Carrilho e Vellani [7] apontam para o
facto de a informacdo poder ser colocada de modo preferencial, através de fotografias,

ilustracdes, som e animac&o, é outra caracteristica favoravel.

Ainda assim, existe uma certa confusdo entre conceitos, ou seja, muitas das vezes o
conceito de Web é confundido com o de Internet. Segundo Cruz e Gandara [10] a Web é uma
aplicacdo de software que esta localizada na Internet, sendo uma ferramenta que esta

disponivel na para utilizacdo das pessoas, tal como os e-mails e os chats, por exemplo.

Os sectores do turismo tém entdo de se adaptar ao novo turista e a nova tecnologia.
Segundo dados estatisticos da OMT (Organizacdo Mundial do Turismo) [2], € mostrado que 0

namero de turistas, no ano de 2000, a nivel mundial, estava situado nos 675 milhdes e que em
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2010 se encontram nos 935 milhdes, o que nos mostra um aumento de cerca de 260 milhdes
de novos consumidores de turismo nos Ultimos dez anos. Este aumento pode-se comparar com
0 aumento dos dados do gréfico representado anteriormente, isto é, existe um crescimento
acentuado da utilizacdo da Internet nos ultimos dez anos e por sua vez o turismo também
aumentou no mesmo periodo. Pode-se afirmar que o aumento do nimero de turistas segue o

mesmo ritmo do numero de utilizadores de Internet [8].

1.4.1 A Internet e o Turismo em Portugal

No que diz respeito ao turismo de Portugal, este tem seguido favoravelmente a
evolucdo da Internet. “Um estudo realizado pela Vector 21 para a Unicre confirma o papel
relevante que a Internet esta a assumir no negocio do Turismo. Segundo os dados recolhidos
num inquérito realizado junto de uma amostra de clientes de hotéis de Lisboa, Porto e
Algarve, cerca de 78,6% dos clientes afirmam ser utilizadores de Internet, enquanto mais de
50% admite ter tomado conhecimento daquele hotel através da Web e 44,8% dos mesmos
fizeram a sua reserva online” [11]. Em suma, os dados deste estudo mostram-nos que 0
turismo em Portugal tem beneficiado com a evolucdo da Internet, tal como aconteceu na

grande parte do Mundo.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica [1], 1 em cada 10 individuos utiliza a
Internet para efectuar encomendas de bens ou servigos. Durante o primeiro trimestre de 2009,
56% dos agregados domésticos tinham acesso a computador em casa, 47,9% possuiam
ligacdo a Internet e 46,2% dispunham de acesso por banda larga. No grupo etario dos 16 aos
74 anos, 51,4% utilizaram computador, 46,5% acederam a Internet e 9,7% efectuaram

encomendas de bens ou servigos através da Internet.

O Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informagdo e da Comunicacdo pelas
Familias, realizado pelo INE (Instituto Nacional de Estatistica, confirma que é nas faixas
etarias mais baixas que a utilizagdo das TIC (Tecnologias de Informacdo e Comunicagao) é
mais frequente, sendo que 92,2% dos individuos dos 16 aos 24 anos utilizaram computador e
88,1% destes acederam a Internet. No que diz respeito ao grupo etario a partir dos 45 anos 0s

niveis de utilizacdo, para ambos os indicadores, situam-se abaixo da média nacional [13].

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias - ECATI 30



André Pereira — Contributo da Internet no Desenvolvimento do Marketing Turistico em Portugal

O nivel de escolaridade tem uma razédo directa com a utilizacdo das TIC, sendo que a
dimensdo de utilizadores de computador e de Internet é de, respectivamente, 95,1% e 92,6%
entre os individuos com nivel de ensino superior, e de 91,2% e 86,8% naqueles que possuem
0 nivel de ensino secundario. Quanto a utilizacdo da Internet, quer no trabalho, quer na
escola/universidade, estd assim mais difundida e € assim uma constante entre os estudantes e
empregados. O inquérito afirma que 99,3% dos estudantes utiliza o computador no local de
ensino e 96,7% deles utiliza a Internet. Nos individuos empregados a percentagem varia um
pouco mais, sendo que apenas 62,6% destes utiliza o computador e 56,2% a Internet. A
frequéncia de utilizacdo destas tecnologias € na sua maioria diaria. A maioria dos utilizadores
usa a Internet e o computador em casa ou no trabalho, 89,4%, deixando uma pequena
percentagem para locais, tais como cibercafés, entre outros [13].

1.5 A Promogao do Turismo pela Internet

O produto turistico é um artigo muito peculiar, na medida em que ndo é tangivel,
nunca podendo ser usufruido e testado antes de ser adquirido. Desta forma, Burgess, Cooper e
Doolin [14], referem a importancia da distribuicdo da informacdo e a promocdo do produto
turistico como algo imprescindivel e valioso para a prosperidade e sobrevivéncia de todo o
sector.

No artigo cientifico de Burgess, Cooper e Doolin [14], que aborda o nivel de
desenvolvimento da Internet nas Organizacdes Regionais de Turismo da Nova Zelandia, é
destacada a ligacdo entre a informacdo turistica e o uso da Internet, assim como o papel
preponderante que esta Ultima tem para 0 marketing na promocao dos produtos turisticos. Os
mesmos autores referem ainda, no mesmo artigo, inimeras vantagens da divulgacdo do
turismo pela Internet, entre elas, a gestdo dos contedos multimédia e a elevada abrangéncia

geografica.

E evidente o contributo da Internet na angariacdo de clientes, desta forma torna-se
imprescindivel que uma agéncia de turismo (como qualquer empresa do ramo) ndo se
encontre representada num sitio online. Mas ha que ter atencdo que o mesmo espago online
ndo coloca de parte a estratégia de comunicacdo e marketing da empresa, sendo assim um
complemento & mesma estratégia. O mesmo diz a autora Tania Santos [15]:p.34, afirmando

que o papel de um site “ndo passa de uma montra para os produtos da empresa, compilando
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documentos, imagens, informacoes, e outros ficheiros electronicos promocionais, disponiveis

em rede aos utilizadores, ndo sendo marketing na internet.”

O objectivo do marketing online passa pela atraccdo de visitantes, incentivo a
compra e fidelizacdo do cliente na escolha de produtos turisticos através da web. Isto altera o
ambiente de negocio entre as empresas de turismo, a procura e divulgacdo de informacdo e

ainda as tomadas de decisao [15].

Para Tania Santos [15] a eficacia e o cumprimento de objectivos de um site passa
pela necessidade de promocao direccionada para o publico-alvo a que se destina, para além de

estar aglomerada a uma estratégia de marketing global em ambiente online.

A Internet tem a particularidade de ser uma gigantesca fonte de informacéo, a nivel
geral, assim como clientes e empresas que se servem dela para descobrir o melhor negécio
possivel. Santos [15]:p.34, fundamentando em Milheiro [16], destaca o papel da Internet,
relacionada com o marketing, na eventualidade de oferecer diversas vantagens em relacdo aos
canais de distribuicdo tradicional, realcando como principais beneficios para as empresas
presentes na Internet a possibilidade de: “criar uma identidade a empresa, ou dar
reconhecimento a marca junto dos clientes-alvo; promover as operacdes e promogdes da
empresa; fornecer mais facilmente apoio ao cliente (vantagem competitiva); divulgar mais
rapidamente informacdo sobre novos produtos ou servigcos, eventos, e acontecimentos de
relevancia; maximizar o negécio (se um cliente estiver a consultar o site e pretender efectuar
uma reserva, e o poder fazer nesse momento, mesmo que através de um simples e-mail de
reserva ira fazé-lo porque nesse momento esta disposto para a compra) e as receitas; melhorar
a comunicacdo e o relacionamento com os clientes, gerando boas relacdes publicas (e.g.
fornecendo links para outros sites de outras empresas ou organizacfes Uteis); e ainda reduzir
0s custos, racionalizando-se o investimento em brochuras fisicas, por exemplo, e ainda

atingindo potenciais clientes de forma mais eficaz.”

Milheiro [16] salienta algumas das vantagens de um site de uma agéncia de turismo,
passando pelo envio constante de informagdo para uma conta de emails de clientes ou ndo-
clientes, que podem sempre estar a par de novos produtos, promogdes, entre outros. Outra
mais-valia passa pela disponibilidade de visitas virtuais dos destinos, atrac¢es e hotéis
referenciados pela agéncia. Outra grande vantagem é o sistema de booking online, o qual se
espalhou de forma generalizada por todos 0s segmentos do ramo turistico, permitindo que as
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pessoas possam reservar da melhor forma viagens, carros, hotéis, ou apenas consultar

informagdo relevante.

De acordo com Costas et al. [17] as estratégias de comunicacdo das empresas de
turismo devem ser reconsideradas para se ajustarem a um mercado consideravelmente
dependente da Internet e da criacdo e proliferacdo de negocio que esta possibilita. A
competitividade torna-se, de certa forma, mais agressiva, quando se verifica que, numa
plataforma online, qualquer empresa do ramo turistico encontra-se disponivel para milhdes e
o risco de falhar é relativamente superior. Esta competitividade passa muito pela forma como
0s agentes turisticos buscam manter-se actualizados “tirando partido das muitas vantagens que

a Internet oferece” [15]:p.35.

Por ser considerado um dos grandes negocios a nivel mundial, o turismo encontra-se
no topo dos produtos mais vendidos na Internet [17]. A autora Tania Santos [15]:p.36,
baseando-se no artigo de Costas et al. [17] defende que “a distribuicdo de informagé&o turistica
e promogao turistica é tradicionalmente tarefa de intermediarios como operadores turisticos e
agéncias de viagem. Porém, a realidade com que nos deparamos nos dias de hoje é que essa
tarefa esta prestes a chegar a uma fase terminal e o papel dos intermediarios esta a alterar-se
completamente, sendo-lhes atribuidas outras funcGes para desempenhar”. No entanto, é
fundamentado por Costas, Savvas e Vasiliki [17] que os intermediarios mais tradicionais,
correm 0 risco de desaparecer, quando ndo sdo capazes de acompanhar a evolucdo do

mercado e das tecnologias.

Os autores Costas, Savvas e Vasiliki [17] aconselham, de certa forma, os agentes
tradicionais a encarar os presumiveis da Internet, aliando técnicas habituais com as mais-
valias que a plataforma online permite aos seus utilizadores, garantindo assim a continuidade
e fortalecendo a capacidade dos mesmos agentes, sendo possivel confluir as estratégias
tradicionais com as recentes, permitindo assim chegar, tanto aos clientes tradicionais como
aqueles mais actualizados. O mesmo pressuposto € afirmado por Porter [18], quando diz que a

Internet deve ser usada para configurar as actividades e servigos tradicionais.

Para Santos [15]:p.37, baseando-se na opinido de Costas et al. [17], os agentes
turisticos so terdo sucesso no desenvolvimento de informagéo turistica, assim como no resto
do seu trabalho, “mantendo-se firmes no mercado, através da oferta de servicos que

representem mais-valias para os seus clientes.”
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E imprescindivel que as agéncias de viagem, assim como todos aqueles que fazem

parte do ramo da promocao turistica, adiram & Internet, mas com o know how necessario para

o devido funcionamento da estratégia comunicativa da empresa/organizacdo. De acordo com

Tiessen, Turnet e Wright [19] uma empresa de turismo tera sucesso no e-commerce se houver

um acompanhamento das inovac6es tecnologicas por parte dos funcionarios.

Santos [15], apoiando-se em Costas, Savvas e Vasiliki [17], enumera diversos

componentes, que deveriam fazer parte de uma pagina web de uma empresa turistica, para

uma obtencdo de melhores resultados, sendo eles:

Catalogo online e um motor de busca online;
Informacdo turistica;

Comunicacéo interactiva;

Breve informacéo sobre a empresa;

Apresentacdo da agéncia de viagens;

Link para o site;

Ferramentas login & logout — registo disponivel para criar membros do site;
Actividades de marketing;

Politica e garantia de proteccdo para transac¢des online;
Novidades e oferta de venda de produtos online;
Servico de perguntas e respostas;

Programas especiais para visitantes frequentes.

Os elementos acima referidos sdo, para Costas et al. [17], de extrema importancia

para a competitividade e sobrevivéncia de uma empresa ligada ao ramo do turismo. De certa

forma é possivel afirmar que quem ndo acompanha fica para tras e isso significa a exting&o.
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Santos [15] d& também a entender que € preciso ter atencdo de ndo ser levado pela
“estandardiza¢@0o” dos produtos e servicos turisticos fornecidos aos clientes, pois entra-se num

caminho de ndo-competitividade, prejudicial & empresa.

As vantagens do e-marketing podem ser imensas, contribuindo assim para o
desenvolvimento do mercado turistico e para a relacdo empresa-cliente. A autora Tania Santos
[15], fundamentando-se em Costas et al. [17] demonstra algumas das vantagens do e-

marketing, tais como:
e Criar uma marca de produtos e construir a publicidade da empresa;
e Realizar transaccdes através de servicos online;

e Conseguir desenvolver bases de dados com informagfes pessoais de

consumidores individuais, o que permite aplicar marketing directo;
e Facilitar o marketing global,
e Reduzir custos com a racionalizacdo do trabalho;
e Oferecer opcOes diversas nos servicos de viagem;

e Estandardizar o processo de compra e venda, e 0s servicos de entrega;

Estandardizar os produtos de mercado.

Existem também desvantagens no processo de comunicacdo pela Internet.
Desvantagens essas que podem servir de ensino para desenvolver uma melhor estratégia de

comunicagéo. Santos [15] realca algumas dessas desvantagens:
e Questdes de seguranca;
e Falta de interacgdo “cara-a-cara”;
e Falta de up-selling® e cross-selling®;

e Caréncia de contacto/relacdo humana no momento da transacgéo;

2 Up-selling é uma técnica de vendas na qual um vendedor tenta levar o cliente a comprar bens mais caros,
superiores, extras e outras opg¢des de forma a produzir uma venda mais rentavel [20].

® Cross-selling é uma técnica de vendas na qual um vendedor tenta vender aos seus clientes ja existentes, outros
produtos e servicos para além daqueles que originalmente levou a relacdo de ambos [21].

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias - ECATI 35



André Pereira — Contributo da Internet no Desenvolvimento do Marketing Turistico em Portugal

e Caréncia de confianga necessaria para as transacgdes online;
e Perigo de estandardizacao;

e Falta de preparagéo dos consumidores para o e-business;

e Falta de aconselhamento nas estratégias de e-business;

e Bases de dados incertas;

e Dificuldade em fazer negdcio eficientemente;

e Custos iniciais de desenvolvimento altos;

e Fornecedores pouco preparados para e-business;

e Alienagdo de potenciais clientes;

e Retorno insuficiente do investimento;

e Dificuldade em manter os registos actualizados;

Caréncia interna de conhecimento e experiéncia com tecnologias.

Apesar de haver um predominio das desvantagens, em relacdo as vantagens, para
Costas et al. [17] existem boas razGes para se investir no mercado online. Santos [15]:p.40
salienta a “possibilidade de desenvolver novos mercados, aproveitar as novas possibilidades
de comunicacdo para acompanhar os clientes e fornecedores, perceber em tempo real o
comportamento da concorréncia, promover o negocio de forma mais efectiva e eficiente e,

ainda, ter conhecimento de novos fornecedores.”

1.6 O Turista

Uma das grandes alteracdes que se tem verificado €, sem davida, no turista. Segundo
a Associacdo Portuguesa das Agéncias de Viagens e Turismo (APAVT) [22], nos ultimos
anos a vida pessoal e profissional dos individuos tem vindo a sofrer inimeras mudangas. As
pressdes na vida familiar e profissional s&o cada vez maiores, a grande incerteza em relacéo
ao futuro, assim como a dinamizacdo do transporte aéreo, provocaram alteracbes no

comportamento do individuo enquanto viajante.
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Este viajante escolhe a sua viagem no ultimo minuto, efectuando uma pesquisa curta
mas pormenorizada, tentando ainda encontrar solu¢Bes econdémicas mas que lhe tragam
qualidade, valor e prazer, face ao que esta disposto a pagar. Ou seja, o cliente pretende pagar
pouco mas, por outro lado, obter um servico de qualidade que o deixe satisfeito. No entanto,
esta realidade estd prestes a mudar, uma vez que os diversos operadores de viagens ja
concluiram que os clientes que escolhem as suas viagens no Gltimo minuto e a baixo preco

estdo em vias de desaparecer [22].

Ainda no relatério final para as “Estratégias Empresariais para as Agéncias de
Viagens”, da APAVT [22], é mostrado que este tipo de cliente procura essencialmente
estadias mais curtas com tendéncia a serem mais numerosas. Também os chamados short
breaks/city breaks* (pacotes curtos de férias) tém vindo a crescer, representando uma grande
oportunidade de negdcio no sector da distribuicdo e do alojamento. O viajante actual procura,
também, aquilo que Ihe é essencial e que se encontra devidamente planeado e estruturado, isto
¢, analisa todas as fases da viagem, desde a meteorologia, aos horarios dos avides, a

localizacdo, facilidades da unidade hoteleira, precos, etc.

Também no segmento corporate, ou executivo, as mudancas tém vindo a ser bastante
significativas. Este cliente da mais importancia a categoria dos hotéis e a escolha das tarifas
do transporte aéreo, sendo que as deslocacGes passam a ser mais curtas e menos nUMerosas.
Assim, o cliente executivo esta a tornar-se sensivel ao preco, procurando centralizar as suas
reunides e encontros em locais mais proximos. No entanto, as localidades que continuam a ser
privilegiadas em relacédo a este tipo de viajante sdo as cidades de Londres, Paris, Nova lorque
ou Hong Kong. Deste modo, é possivel afirmar que estamos perante um novo perfil de turista,
sendo este mais exigente, que da mais importancia a qualidade, que pretende vivenciar novas

experiéncias [22].

* Um pacote de férias curto para um importante destino urbano, geralmente incluindo acomodacdes de hotel e,
muitas vezes, transporte [23].
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Quadro 4:  Perfil dos “Novos Turistas”

Mais experientes Novos valores Novos estilos de vida

« Com mais experiéncia * Deixar de "ser" para * Horérios de trabalho
de viagem; "ter"; mais flexiveis;
« Mais educados e « Sensfveis ao ambiente; * Mais tempo livre;
cultos;
« Apreciam a diferenca; « Vida saudavel;
» Apreendem
facilmente; « Buscam » Necessidade de viajar;
personalizacéo;
* Variedade, « Espacos de tempo para
« Procuram o real e férias mais curtas e em
+ Divertimento e natural. malor nUMero.
aventura.
Novos perfis Maior independéncia Maior flexibilidade
+ Envelhecimento da * Querem controlar o  Espontaneos;
populacgéo; seu tempo livre;
» Consumidores
« Casais sem filhos; « Assumem riscos; hibridos;
« Familias reduzidas; « Exigem diferenciagéo. * Imprevisiveis;
« Mais solteiros. * Menor planeamento;

 Last minute.

Fonte: Adaptado de [22]

1.7 O Marketing na Internet

O marketing electronico (e-marketing) é ainda uma espécie de puzzle, no sentido em
gue ndo foi desvendado a nivel objectivo. Tal como aconteceu, nos anos 50, aquando da
génese do marketing, antes da introducéo dos 4 P,s por McCarthy [24]. Segundo Hélia Pereira
[25]:p.64 “a comunidade académica tem desenvolvido uma visdo selectiva das técnicas de

marketing unificado, o que tem criado problemas a académicos e gestores”. Esta falta de
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objectividade, relativa ao marketing online pode levar a falhas na comunicacéo, por parte das

empresas.

Apesar dos riscos, ainda prematuros, do e-marketing, também se encontram
vantagens desta tecnologia. Pereira [25], fundamentando-se em Wehling [26], salienta alguns
beneficios do marketing aliado & Internet:

Utilizadores localizados numa rede global (facil acesso)

e Informagdo relativa aos interesses dos consumidores que visitam o site,

permitindo uma selectividade dos produtos
e Interactividade

e O marketing online é totalmente integrado, pois combina todas as actividades

de marketing

e Capacidade de praticar o marketing de forma individualizada, permitindo

estabelecer relagdes duradouras com consumidores individuais

e Possibilidade de vender produtos/servicos a partir da facilidade do

consumidor em adquirir informacao sobre 0s mesmos

Para Varadarajan e Yadav [27] o e-marketing tem como funcdo fundamental
possibilitar interaccdo com o consumidor, através da web. Estas interaccdes podem
estabelecer uma melhoria da relacdo entre agente/empresa turistico e o cliente-alvo. Este tipo
de interaccdo pode ser observado na entrega de produtos; transaccOes especificas;
configuracdo do produto; localizagdo de pontos de venda; caracteristicas dos produtos e no
servigo de comunicagédo. Trata-se de um tipo de relagdo que vem transformar o modelo de

compra e venda.

Segundo Hélia Pereira [25]:p.65 a relacdo do cliente com a empresa de turismo, num
contexto online, pode ser iniciada em “qualquer altura, de qualquer lugar, antes, durante ou
depois da troca”. A autora afirma ainda que esta caracteristica tende a limitar o paradigma de
compra e venda. Para este envolvimento entre cliente e empresa hd uma tendéncia para uma
personalizacdo das interac¢des, “permitindo que uma empresa siga 0S seus clientes
individualmente ao longo de todos os pontos onde toca, e de todos os tipos de transacgdes,

configurando a sua oferta de uma forma digital” [25]:p.65.
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Peppers e Rogers [28] referem que a interactividade que resulta do e-marketing é um
auténtico “relacionamento de aprendizagem”, 4 medida que o processo se torna mais activo. E
possivel definir o e-marketing como um método “que permite trocas relacionais em contextos
digitais, interactivos, em rede” [29]. Um método em que “a personalizacdo, a seguranca, a
privacidade, a conveniéncia, o servi¢o de apoio ao cliente, e a comunidade, correspondem a
novas fungdes a desempenhar pelo e-marketing, em complemento dos 4 P’s do marketing
tradicional” [25]:p.65.

Para Coviello et al. [30], o e-marketing ¢ definido como “a utilizagdo da Internet e
outras tecnologias interactivas para criar e mediar o didlogo entre a empresa e clientes
identificados”. Para 0s mesmos autores este procedimento de marketing possibilita aos
agentes turisticos gerir, de forma planeada, os relacionamentos entre os clientes e a empresa,

através das tecnologias de informagéo.

Coviello et al. [30] desenvolveram um estudo, com o0 objectivo de analisar diversas
empresas ligadas ao turismo e as suas praticas de marketing. Nesse estudo observou-se que
um terco das empresas da importancia ao marketing relacional, outro terco conjuga as préaticas
de marketing digital com marketing relacional, e as restantes empresas combinam praticas de
marketing transaccional, database®, interaccéo, network e e-marketing. Praticas de marketing
que demonstram as adaptacGes das empresas segundo as necessidades e caracteristicas dos

clientes, assim como o relacionamento entre ambos.

Hélia Pereira [25]:p.66 baseia-se no estudo de Coviello et al. [30] para afirmar que
para as empresas analisadas o “nivel de pratica do e-marketing reflecte a extensdo em que a
tecnologia de informacdo corresponde aos diferentes papéis a desempenhar: de reforco (na
comunicagdo com os clientes, através de e-mails personalizados), de aumento (na melhoria de
actividades, nomeadamente a oferta de mais um canal de distribuicdo) ou de transformacéo
(das praticas empresariais, em termos de filosofia, infra-estrutura, e processos) nas
organizagfes”. O mesmo estudo demonstra que apenas 5% das empresas/organizagdes tém
praticas constantes de marketing electronico. Este valor pode indicar complexidades do uso
das ferramentas de marketing digital ou as empresas foram analisadas numa fase inicial de

implementacdo do e-marketing.

® Marketing database consiste na comunicag&o, promogdo e venda de actividades baseadas em um sistema de
gestdo de base de dados (SGDB), que armazena e melhora os dados gerados pelo marketing de uma empresa e 0s
esforgos de venda. O SGDB constr6i perfis de clientes com base nas suas caracteristicas pessoais, demograficas,
geogréficas e psicograficas, permitindo que a empresa consiga direccionar o marketing com maior precisao [31].
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A inclusdo da Internet com as estratégias de marketing torna-se uma préatica
necessaria, tanto para acompanhar a evolucdo do mercado, como para fazer face a
concorréncia. De acordo com Varadarajan e Yadav [27], as empresas, para responderem &
evolucdo do mercado, tém de reconfigurar a sua estratégia, para desenvolver o seu proprio

negaocio.

1.8 O Marketing no Turismo

O mercado é um ambiente em constante mudanca, alimentando-se da ferocidade da
concorréncia e das estratégias levadas a cabo pelas empresas para chegar ao maior nimero de
consumidores e das suas necessidades e desejos. Para Kotler [32] para as empresas

vencedoras terem sucesso € essencial apostar na dedicacao e atencédo ao cliente.

Esta aposta na “dedicagdo e atencdo” ao consumidor difere das técnicas do marketing
tradicional, orientado sobretudo para as transac¢Ges e menos para a relacdo empresa-cliente.
Actualmente, para fazer face & crescente competitividade, tornou-se necessario fazer uma
viragem para a relagdo com os consumidores. Esta circunstancia, quando bem gerida, pode
salvaguardar durante bastante tempo certos clientes, que se identificam com a imagem da
empresa e com as suas praticas, levando a um incremento dos lucros. Para que a relacdao
empresa-cliente tenha sucesso é fundamental a incessante procura pela satisfacdo das
necessidades dos consumidores, preservando assim a fidelidade dos mesmos [32].

De acordo com Buhalis [33], a competitividade no mercado turistico conduz ao
conhecimento incessante do produto turistico, de forma a conhecerem-se todas as suas
vantagens e desvantagens, para o desenvolvimento eficaz de uma estratégia de comunicagéo
de marketing. Para Porter [34] ter uma estratégia competitiva passa por estabelecer uma

posicdo lucrativa e sustentavel face aos factores de competicdo na industria.

Face a ideia de um mercado turistico bastante competitivo, Jenkins [35] reforca a
ideia de que um produto turistico € escolhido ou comprado por um certo cliente, ndo segundo
as caracteristicas do produto em si, mas de acordo com a representacdo que o cliente faz do
produto, ou seja, o cliente desenvolve mentalmente atributos que o fazem querer ou ndo o

respectivo produto. Esta particularidade tem bastante peso na decisdo de compra.

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias - ECATI 41



André Pereira — Contributo da Internet no Desenvolvimento do Marketing Turistico em Portugal

O mesmo conceito é defendido por Tavares [36]:p.31, em que a comunicacdo no
turismo ‘“‘encontra-se precisamente ligada a este processo de formacdo da imagem na mente
do potencial turista, criando expectativas e desejo de conhecer um determinado destino. Por
este motivo o desenvolvimento de uma comunicacao eficiente constitui uma das tarefas mais
importantes das organizaces turisticas no processo de criacdo e divulgacdo da imagem de um
destino”. Desta forma o marketing tem como COMPromisso criar uma ponte entre a oferta e a

procura, apostando sempre numa imagem vigorosa dos destinos turisticos.

Para Seaton [37] a criacdo de uma identidade, associada a um produto turistico, que
reproduz a imagem que os promotores desejam que seja vista pelos clientes é de extrema
importancia, para levar a cabo a promoc&o do mesmo produto/destino. E preciso ndo esquecer

o factor credibilidade e coeréncia, obrigatoriamente associadas a essa identidade.

Este processo comunicacional ndo pode ser levado a cabo ligando simplesmente os
elementos de comunicacgdo. E necessario um controlo e orientacdo desses mesmos elementos,
garantindo assim uma comunicacdo eficiente e desejada pelos promotores turisticos. Segundo
Maria Tavares [36]:p.32 a comunicagdo associada ao marketing “€ uma comunicacdo
orientada que obedece a um conjunto de intencBes pré-definidas, assim como a objectivos e
estratégias precisas, sempre em funcdo dos resultados que se pretende atingir, pelo que no
turismo, todas as decisdes relacionadas com a implementacdo de uma estratégia de

comunicacdo, sdo orientadas no sentido de criar uma imagem para 0s destinos”.

E através da comunicagdo de marketing que as empresas de turismo d&o a conhecer
as particularidades de um determinado produto/destino, tornando-o singular em relacdo aos
produtos concorrentes, reforcando a imagem que os clientes tém dele. Schmoll [38] também
evidencia a importancia da comunicacdo de marketing na captacdo de atencao, interesse e na
criagdo de uma imagem positiva, de um produto, no publico-alvo, garantindo igualmente uma

imagem positiva de toda a empresa.
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CAPITULO 2 - A INTERNET E O TURISMO

2.1 Introducao

O turismo tem tido a Internet como parceira nos Ultimos anos. Esta parceria traz
consigo, ndo sé beneficios, mas também contrapartidas. O paradigma do negocio turistico
encontra-se em processo de transformacdo, de acordo com a implementacdo de novas

estratégias de mercado.

Neste capitulo é abordado o desenvolvimento do comércio electrénico (e-commerce)
e a revolugao no processo de compra, fornecendo ao consumidor maior rapidez e comodidade,
mas acarretando sempre alguns riscos. Este novo sistema de compra trouxe consigo um nivel
diferente de relacdo empresa-cliente. Uma relacdo que se quer mais proxima, com maior

interactividade e confianca.

Uma questdo geral que é colocada neste capitulo prende-se com os diversos factores
que levam, ou ndo, os utilizadores de Internet a querer comprar online. Para além dos riscos e
beneficios associados a este tipo de compra, é também discutido, ao longo do capitulo

estratégias de atraccao que cativam os clientes a comprar pela Internet.

Quais as perspectivas e tendéncias dos novos formatos do marketing turistico,
nomeadamente o0 e-commerce e e-tourism e como estas alteram a forma como se faz turismo e
se comercializa este tipo de produto/servigo. Estes novos conceitos tém o grande objectivo de
criar um melhor relacionamento entre empresa e cliente, mas também reduzir custos para
ambas as partes, conseguindo, a0 mesmo tempo, dar mais independéncia ao consumidor no
processo de aquisi¢cdo de produtos turisticos, sendo este também detentor e criador de

informagéo.

Por fim é também analisado o papel das redes sociais na promog¢do do turismo e
como estas sdo a grande aposta das empresas do sector turistico para um melhor
relacionamento entre as empresas e 0s consumidores. Estas plataformas online permitem
chegar mais perto do consumidor e atrai-lo com campanhas e promogdes, simultaneamente
promovendo uma interactividade que pode levar a uma maior credibilizagdo da marca e

fidelizacao pela mesma.
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2.2 A Internet e 0 Comércio Electrénico

Actualmente é possivel encontrar a presenca do comércio electronico em diversas
areas comerciais, tais como nas superficies de compra/venda, na vertente da comunicagéo, no
apoio ao cliente, nas encomendas, venda, pagamento, distribuicdo e entrega [39]. Este facto
representa para Pereira a introdugdo de “uma nova dimensdo no modelo das sociedades
modernas” [25]:p.51.

O comércio electrénico alcangou a sua plenitude, com a difusdo da World Wide Web.
A dimensdo do e-commerce deve-se sobretudo a caracteristica global da Internet, que permite
a quebra de barreiras geograficas, politicas e administrativas, possibilitando o acesso a um

infindavel nimero de utilizadores, volume de negdcios e a mais variada informacéo [25].

As empresas muito beneficiaram com o desenvolvimento da web, enguanto
ferramenta de comércio. Para os autores Floh e Treiblmaier [40] a Internet é considerada
como uma revolugdo que transformou significativamente a forma como as empresas fazem
negdcio. A Internet como plataforma comercial tem sido objecto de infindos estudos, quer,
por parte dos media, quer pela comunidade cientifica, desenvolvendo conceitos a nivel da
qualidade do servico, objectivos fundamentais do comércio electrénico ou mesmo o conceito
de navegacdo [41]. Este dultimo conceito foi estudado inicialmente por Mihaly
Csikszentmihalyi [42]:p.36, autor que definiu a navegacdo na Internet como “a sensacdo

holistica que os individuos sentem quando actuam com total envolvimento”.

Para Hélia Pereira [25]:p.52 a Internet “rege-se por principios e valores muito
especificos, nomeadamente a liberdade de escolha (através de um click), a facilidade de
procurar e aceder a milhGes de paginas diferentes, mantendo o utilizador o controlo da
operacdo; a informalidade que permite, entre outras vantagens, o facto de, estabelecido o
primeiro contacto e fornecida a informacdo, tornarem-se dispensaveis, em contactos
posteriores, a repeticdo dos procedimentos e a informacao prestada; o seu caracter de servigo
gratuito, em termos do enorme e variado conjunto de recursos colocados a disposi¢do dos
utilizadores; e o valor mais importante — a interactividade: os utilizadores, para além de
poderem ler e “navegar” de site em site conforme os seus desejos, podem ainda falar, ouvir, e
discutir ideias e opinifes, em tempo real”. Estas caracteristicas, além de permitirem uma

enorme interactividade entre os utilizadores, também resultam em experiéncias sensoriais
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mais ricas, na medida em que os utilizadores estdo mais dispostos a responder a pedidos e a

reagir a situagoes.

Para Alves et al. [43] a Internet é a génese que levou a criagdo de uma “economia
digital”. E parte do nucleo da revolugdo da sociedade de informagdo e criou um mundo de
clicks de informacdo rdpida e acessivel a todos e em qualquer lugar. Para 0s mesmos autores a
juncédo das tecnologias de informacdo poderia criar um tremendo impacto na delegacdo do
conhecimento, nos processos de aprendizagem, na gestdo das organizac¢des, ha comunicacao
social, nas interac¢fes entre grupos de cidaddos e na inovacdo de processos democréaticos.

Transformando assim a forma como a sociedade comunica.

Como ja foi referido, a capacidade da Internet na gestdo dos relacionamentos entre
empresas e clientes levou a um crescimento do nimero de organizacdes assentes por via desta
tecnologia, adquirindo um maior volume de negocio e subsequente riqueza. Os autores
Shawney e Zabin [44] ressaltam este facto como o motor-chave do crescimento e da
rentabilidade das empresas. Ndo s6 as empresas saem beneficiadas com a capacidade da
Internet, como também os utilizadores/consumidores estdo mais informados, mais capazes de
tomar decisbes com base nas milhentas caracteristicas associadas a um produto/servico, indo

ao encontro das suas necessidades [45].

Existem também outros factores diferenciadores inerentes, com forte influéncia na
base interactiva da web. Hoffman e Novak [41] destacam a flexibilidade para aceder e
controlar a natureza da informacéo dos produtos, assim com a conveniéncia e a acessibilidade
através de localizacBes mdltiplas. Caravella et al. [47] ddo énfase a “reducdo dos custos de
aquisicdo de informacdo pré-compra do produto e a escolha alargada de alternativas de
produto a um custo incremental reduzido”. Estas caracteristicas proporcionam um método de
compra-e-venda mais rapido, eficaz e com custos reduzidos. Para Pereira [25]:p.54 estes
factores garantem ‘“novas potencialidades para acrescentar valor & oferta e optimizar o
relacionamento entre empresas e clientes”, mas previne para o facto do processo de compra-e-

venda deixar de fazer parte de um espaco fisico e tornar-se num “espago virtual”.

No entanto, para este “espaco virtual” ter sucesso, ¢ necessario obedecer a um
conjunto de condicdes, tais como o “design do site, a facilidade de navegacéo, o conteudo de
informacdo e imagens, e uma qualidade excepcional do desempenho” [25]:p.54. O

desempenho deve conter ao mesmo “simplicidade e provocagdo”, garantindo que o aspecto do
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site capte a atencdo dos utilizadores. As empresas precisam assim de garantir que através do
site (como rosto da empresa) captem o maior nimero de clientes, respeitando sempre aquilo

que vai nas suas mentes.

Sheth e Sisodia [48] afirmam que o desenvolvimento do comércio electronico pode
ser instituido “numa perspectiva de gestdo de marketing na nova economia”. Torna-se assim
imprescindivel que os responsaveis pelo marketing restruturem as suas estratégias,
nomeadamente de marketing-mix, e o relacionamento com os clientes, pressupondo uma

segmentacdo dos clientes que utilizam o mercado online [49].

2.3 O Processo de Compra pela Internet

Carr et al. [50] destacam o processo de compra online, do ponto de vista do
consumidor/utilizador, como um processo de aquisicdo, de produtos e servigos, rapido e
eficaz, caracterizado pela forma simples e pouco esforcada do utilizador proceder a compra e
a obtencdo de informacdo relacionada com o produto. O estudo do comportamento de compra
online deu origem a “varias tentativas para construir modelos de comportamento do
consumidor online. Exemplos incluem estudos sobre o comportamento no que concerne a
aquisicdo de produtos e decisGes de compra neste contexto e, também, aqueles que pretendem

determinar as raz0es para, inversamente, ndo adquirir produtos no mercado virtual” [25]:p.56.

E também objecto de discussdo a diferenca de comportamentos entre o online e off-
line. Por exemplo, se 0o consumidor estd mais apto a comprar pela Internet ou por via do
processo tradicional. A forma de avaliar este método, de forma eficaz, ainda néo existe, o que
leva a uma constante procura e analise deste tipo de comportamento. “Um dos pontos em que,
inequivocamente, existem diferencas é o de que os consumidores no mercado virtual ndo
podem depender dos cinco sentidos para fazer as suas compras; pelo contrario, tém que basear
as suas opgdes em fotografias ou outras representacdes do produto, inegavelmente limitadas”
[25]:p.56.

Subsiste uma desigualdade entre o comportamento do consumidor online e off-line,
na medida em que a fidelizacdo do cliente pela Internet, face ao sistema tradicional, é
considerada menor [51]. No entanto, a disponibilidade dos produtos/servi¢os, assim como a

informagdo relevante e um ambiente “apetecivel”, surte efeito sobre 0 comportamento do
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consumidor [52]. Para Lohse e Spiller [53] alguns contetdos de um website, tais como a
existéncia de uma FAQ (area para questdes frequentes), assim como a presenca de promocdes
na pagina inicial do site, podem influenciar a forma como a empresa chega ao consumidor e

como vende.

Existem alguns riscos para os clientes que compram pela Internet e a forma como
compram. O facto de se disponibilizar os dados do cartdo de crédito, assim como o receio de
ndo receberem o produto em casa (por motivo de fraude ou extravio), sdo as preocupacdes
mais evidentes para os utilizadores que compram online [54]. Para Creemers et al. [55] as
preocupagdes, associadas aos riscos inerentes, tém vindo a influenciar o comportamento de

compra no mercado virtual.

De forma a reduzir os riscos associados a compra online, Aaker e Keller [56]
defendem que a credibilidade que um website deve transparecer € de extrema importancia,
porque esse factor demonstra confianca ao cliente/utilizador e transmite seguranca numa
possivel aquisicdo. Tal como a credibilidade a facilidade de utilizacdo de um site, quer seja

para comprar ou simplesmente procurar informacao, € também um factor a considerar [57].

A credibilidade de um site pode ser criada a partir da “expansao das fontes crediveis,
a quantidade de informacdo disponivel aos clientes, a facilidade do acesso a informacéo, da
procura, da seleccdo de produtos e servicos, e da sua aquisicdo e entrega, de uma forma
eficiente e eficaz” [25]. Estas caracteristicas, para além de gerar confianca, tém o objectivo de
modificar comportamentos de compra virtual, levando o cliente a querer comprar online. Ha
assim a necessidade de atrair o cliente para o mercado virtual, levando-o, ndo sé a comprar,
mas, inicialmente, a familiarizar-se e fidelizar-se naquele ambiente virtual, sempre que

tenciona informar-se sobre determinado produto turistico e posteriormente obté-lo [58].

A qualidade de um site é fundamental para atrair clientes e existem diversos factores
que influenciam a atraccdo e retencdo de um cliente. Reibstein [59] criou uma tabela onde

apresenta alguns atributos e enumera 0s mesmos em termos de atraccédo e retencao:
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Quadro 5:  Factores valorizados na atrac¢ao e retencéo de clientes online

Atraccéo Factores Retencéo
1 Preco 10

Apresentacdo dos produtos

Selec¢éo dos produtos

Envio e transporte

Entrega atempada

Facilidade de encomenda

Servico ao cliente

Informacdo sobre produtos

©O©| oo Nl o O | W N

Politica de privacidade

| O N| | O N & ©O W

(BN
o

Navegacao no site

Fonte: Adaptado de [59]

E ainda de referir que os conceitos de fidelizacdo e retencdo podem assumir trés

caminhos, segundo os autores Oliveira e Rita [60]:
* Repeticao de Compra — voltar a adquirir o mesmo tipo de produtos ou servigos;
* Up-Selling — comprar produtos ou servigos de melhor qualidade e mais caros;
« Cross-Selling — comprar também outro tipo de produtos ou servicos da empresa.

O conceito de fidelizacdo também engloba a recomendacdo. Tal como é feito no
marketing tradicional, onde a opinido de outros clientes e recomendacgdo dos mesmos, face a
certos produtos, podem influenciar outros clientes a comprar ou ndo, também no mercado

online esse factor tem bastante peso na deciséo final do cliente [60].
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2.4 O e-Tourism e as Perspectivas para o Turismo

O contributo da Internet na transformacdo do quotidiano das pessoas, assim como
nos modelos de negdcio, é cada vez mais visivel, com a crescente utilizagdo da mesma. Esta
transformacdo também é verificada no sector turistico, que sofreu um crescimento
exponencial, no mercado virtual. Mercado este onde se desenvolveram estratégias, baseadas
sobretudo em ofertas e descontos. De acordo com o0 estudo da DBK [61], as estratégias
associadas as promocdes foram as principais responsaveis pelo crescimento do mercado

virtual no turismo.

O modelo de compra tradicional pressupunha sempre um intermediario no processo
de aquisicdo de um produto/servico por parte do consumidor. Ou seja, no que diz respeito ao
turismo, havia sempre necessidade de recorrer a uma agéncia de viagem (ou empresa do
género) para obter um produto. Segundo o novo modelo de distribui¢do, o consumidor tem
opcao de escolha, alternando entre o uso de intermediarios e a compra directa. Além do
processo de compra, o cliente pode ainda preparar o seu proprio pacote de férias, dirigindo-se
directamente as unidades hoteleiras, operadoras de transporte, empresas organizadoras de

eventos, entre outras, dispensando 0s servigos de terceiros.

O estudo da DBK [61], sobre o comércio electronico, relaciona a presenca da
Internet com 0 aumento das receitas turisticas no mercado online. Em termos de nimeros de
mercado, no ano 2000, o turismo online, na Europa, atingiu o valor de 2,5 mil milhdes de
euros. Valor que teria um crescimento de 10 vezes, no ano de 2005. Uma variacdo de
crescimento de cerca de 59% por ano. Dados que contrastam com o crescimento de 3,3% do

turismo mundial.

No mesmo estudo [61] séo referidos os valores para Portugal, no que diz respeito a
aquisicbes pela Internet de produtos/servicos relacionados com turismo (através de
companhias areas, agéncias de viagens, unidades hoteleiras e de transporte), onde se verificou
um acréscimo de 70% no ano de 2006, atingindo o patamar de 200 milhdes de euros. Dentro
deste valor as companhias aéreas representam a maior parcela, com 102 milhdes — resultado

de um grande investimento no e-business [25].

A DBK demonstra que o impacto do comércio electrénico nas transportadoras
terrestres ndo € significativo, com excep¢do do transporte ferroviério e das companhias low

cost, que vivem sobretudo da Internet. Para Hélia Pereira [25]:p.128 as companhias low cost
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“potenciam a marcacdo directa de viagens, contribuindo para o aumento da desintermediagéo

e diminuig@o dos pacotes turisticos”.

Gréafico8:  Quota de Mercado das Companhias Low Cost na Europa, 1996 - 2010 (%)

35%

339%
. 2%/
y
25% 23%
20% 189
16%
15% 139% 14% /
10% %
6%
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Fonte: Adaptado de [61]

Como se verifica no gréfico 8, o mercado das companhias aéreas low cost tem vindo
a crescer gradualmente. De 1996 a 2001 registou-se uma subida de 3% para 11%, o que
equivale a uma média de crescimento anual de cerca de 26%. O registo crescente da quota de
mercado das companhias de baixo custo chegou ao 1/3 de mercado no ano de 2010, com

previsoes de clara ascenséo [61].

A DBK [61] adianta ainda que a utilizacdo da Internet pelas companhias tradicionais
foi claramente menor, mas com o desenvolver dos anos essa utilizacdo tem vindo a
intensificar-se. Uma estratégia com reflexos directos nas politicas gerais das empresas do
ramo — a venda de balcdo da lugar a venda virtual, reduzindo custos com pessoal e material.
Na figura representada a baixo é possivel analisar os numeros correspondentes as vendas de

produtos turisticos pela Internet:
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Quadro 6:  Facturacdo na venda de viagens pela Internet

Facturacao por venda de viagens na Internet
(milhées de euros) - Portugal

2005 118
2006 200
Crescimento da facturacao por venda de viagens na 695

internet (a)

Facturacao por venda de viagens na Internet, por
tipo de operador, em 2006 (milh6es de euros)

Companhias aéreas 102
Cadeiras Hoteleiras 31
Aluguer de Automoéveis 23
Agéncias Virtuais 22
Agéncias Tradicionais 19
Transporte Terrestre e Outros 3

Concentracéao (2006) - Quota de mercado de
facturacio conjunta

5 primeiras empresas (%) 54,4
10 primeiras empresas (%) 63,3
Previsao da evolucao da facturacao na venda de

viagens na internet (a)

% var. 2008/2007 58,7

Fonte: [61]

De acordo com os dados da figura 1 as vendas de viagens pela Internet registaram
um aumento significativo entre 2005 e 2006, de 118 milhdes de euros para 200 milhdes,
sendo as companhias aéreas a maiores responsaveis por este valor, seguida, de longe, pelas

cadeias hoteleiras.

2.5 O e-Commerce e as Perspectivas para o Turismo

De acordo com o estudo realizado por Marcussen [62], o comércio electrénico de
viagens, na Europa, cresceu cerca de 31% de 2005 para 2006 e atingiu 38,3 milhares de
milhdes euros em 2006 (representando uma quota de 15% relativamente ao mercado global).
Verifica-se que em 2008 (ano de previsdo para 0 autor) estimou-se que 0 sector representasse

54,8 milhares de milhdes de euros. Os mesmos dados podem ser verificados no gréfico 9:
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Grafico 9: Crescimento do Mercado Turistico Online
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Fonte: Adaptado de [62]

Entre 2007 e 2008, a DBK [61] apontou para um aumento de 60% no mercado
virtual de vendas em Portugal - um valor bastante superior ao perspectivado por Marcussen
[62] para o mercado europeu. E também defendido que as companhias aéreas vdo continuar a

ser dos principais estimuladores do crescimento do mercado [61].

Com a crescente procura no sector turistico hd a tendéncia para um aumento da
oferta, nomeadamente com a presenca de um maior nimero de operadores turisticos na
plataforma online, contribuindo também para outros negécios envolvendo a Internet. “No
segmento das companhias aéreas, espera-se que se mantenha a tendéncia de aumento das rotas
low cost e a entrada de novos operadores de baixo custo. Por sua vez, e de acordo com a
tendéncia verificada noutros mercados europeus, é de supor a extensdo do conceito low cost a
outros segmentos — hotéis e rent-a-car — e a criagdo de portais especializados destinados a
determinados segmentos ou nichos de mercado. A médio e longo prazo, espera-se que O
aumento do numero de operadores motivara ainda um endurecimento da intensidade

competitiva e uma reducdo do grau de concentragdo da oferta” [25]:p.132.

A intensificacdo do comercio electronico leva a um caminho de aposta no
desenrolamento de novas estratégias de marketing, desenvolvendo a “area do design,
conteudos e qualidade das paginas web, de forma a potenciar a diferenciacdo do servico... a

melhoria das tecnologias de busca, a simplificacdo dos processos de compra, a adaptacdo da
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oferta as necessidades dos clientes e o desenvolvimento da procura dirigida ao segmento

corporate” [25]:p.132, sdo alguns dos objectivos para o desenvolvimento do e-commerce e e-

tourism.

Para terminar, e segundo Hélia Pereira [25], baseando-se no estudo da DBK [61], é

de destacar algumas das principais razdes para um desenvolvimento triunfante do comeércio

electronico no mercado turistico europeu:

O mercado Europeu é o maior mercado de lazer do mundo - um cidaddo
europeu possui 33 dias anuais dedicados ao lazer (apenas 13 para o cidadéao

norte americano);
Populagdo mais jovem com maior poder aquisitivo para viajar;
Crescimento do orcamento familiar dedicado a férias e actividades de lazer;

Aumento das reservas de viagens online em detrimento das agéncias que

vendem ao balcao;

Declinio da procura dos pacotes de férias tradicionais, sendo o consumidor
online mais sofisticado, procurando produtos turisticos ajustado as suas

necessidades;

O consumidor online utiliza a tecnologia para ajustar o plano de férias a

medida exacta das suas necessidades;

Tendéncia para periodos de férias mais curtos mas com maior frequéncia ao
longo do ano, o que significa uma procura de produtos turisticos mais

frequente;

Surgimento de novos mercados turisticos gera espaco para mais operadores e

para uma maior especializagao;

Politica de descontos para as compras de ultima hora, proporcionando
grandes vantagens aos consumidores que comprem estes planos (descontos

gue podem ascender aos 70%).
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2.6 O Papel das Redes Sociais na Promocgao do Turismo

A utilizacdo das redes sociais como ferramenta de divulgagédo de produtos e servigos
é um factor cada vez mais frequente. Sobretudo pela capacidade de ser igualmente um canal
de relacionamento com os clientes [63]. As redes sociais tornaram-se um fenomeno de espaco
publicitario muito Util as empresas, ndo so pela facil implementacdo de campanhas mas

também pela reducéo de custos associados.

Para Kotler et al. [64] a utilizagdo das redes sociais, por parte das empresas, deve ser
implementada na estratégia global de comunicacdo, aliando as técnicas de marketing
tradicionais com 0s novos conceitos de comunicacdo. Merodio [65] defende igualmente que
as redes sociais, sendo parte da estratégia de marketing de uma empresa, devem ser tracadas

como tal, estando coordenadas com outros tipos de ac¢des publicitarias.

Para ambos os autores € evidente a necessidade de uma coordenacdo entre a
comunicacdo global da empresa e a que é direccionada para as redes sociais, ndo havendo
discrepancias entre elas e onde a mensagem passe de igual forma. Para além da preocupacao
com a comunicacao, é importante a possibilidade de interaccdo com os utilizadores, havendo
troca de informacdo, opinides e/ou questdes e respostas, tornando-se assim um espaco de

comunicagéo directa.

Para Dantas [66] a interactividade que as redes sociais proporcionam tem vindo a
alterar a comunicagdo das empresas para com os consumidores. O autor adianta ainda que a
Internet permite ao utilizador um maior controlo e gestdo da informacédo, dando-lhe ao mesmo
tempo maior poder de escolha e decisdo. Também as empresas adquirem maior conhecimento
dos clientes; reduzem custos e tém em conta outros factores de sustentabilidade. Para o autor
as redes sociais permitem, de igual modo, levar a cabo um caminho ecologicamente viavel,
reduzindo na producdo de papel, tinta e outros produtos associados, tanto internamente nas
empresas, como nas campanhas de promogéo (cartazes, outdoors, etc.), reduzindo, mais uma

vez, nos montantes dispensados ao marketing e publicidade.

Os autores Clarke e Middleton [67] também defendem a “grande atractividade” da
Internet e das redes sociais e 0 baixo custo proporcionada por ambas, salientando que mais de
metade do custo com campanhas de marketing, com produtos impressos, representam um
desperdicio para as empresas. Kotler et al. [64] ressaltam as qualidades das redes sociais,

afirmando que as mesmas serdo o “futuro das comunicagdes de marketing” e que gragas as
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conexdes entre as pessoas € possivel desenvolver-se insights sobre o mercado. Os mesmos
autores acrescentam que a neutralidade das redes sociais conferem maior credibilidade a
informacdes provenientes das empresas, quando estas sdo debatidas pelos utilizadores,
conferindo a um produto/servico, ou campanha, informacfes indirectas que advém das

opinides.

Esta mudanca procedente das redes sociais remete as empresas para segundo plano,
no que diz respeito a informacdo. As redes sociais, como o Facebook conferem ao utilizador
maior poder, pois agora tem um espaco para opinar e/ou informar-se sobre certos
produtos/servicos, sem que haja contacto com a empresa. Este novo paradigma obriga as
empresas a criarem novas formas de atraccdo dos consumidores [68]. Dantas [66] afirma que
“a publicidade tem de aprender a lidar com os novos meios de comunicagido”, acrescentando a
importancia da proximidade criada na informagé&o entre utilizadores, sendo eles consumidores
ou empresas. Para 0 mesmo autor a utilizagcdo das redes sociais pode tornar-se num desafio
para as empresas, na medida em que estas tém de encarar informacéo constante e variada de

diversos utilizadores, por vezes ndo podendo controlar ou filtrar contetdos.

Apesar de, por vezes, faltar o controlo das empresas na gestdo de contetdos e
informacdo nas redes sociais, Lemos e Lévy [69] garantem que é necessario que uma empresa
esteja ligada a uma rede social para garantir a sua sobrevivéncia. Os autores acrescentam
ainda que a presenca das empresas no espaco virtual € necessaria para conservacdo do
relacionamento com os consumidores. Isto significa que a gestdo da informacdo na Internet,
sobretudo nas redes sociais, tem de passar por uma interactividade constante com os
utilizadores, quer no bem, quer no mal, isto é, quando alguém opina algo negativo sobre a
empresa, esta ultima tem de solucionar o problema da melhor forma, esclarecendo o utilizador

especifico e a0 mesmo tempo salvaguardando a receptividade positiva de outros utilizadores.

Dantas [66] afirma que uma das preocupacBes que advém da comunicagdo
interactiva das redes sociais é a exigéncia de se conhecer o publico-alvo, acompanhando as
suas accOes, de forma a obter o seu feedback e posteriormente criar estratégias de
comunicagdo que se adaptem a este. Torna-se assim essencial o eliminar de ddvidas e receios
dos consumidores face a empresa, sobressaindo as qualidades dos produtos, promovendo
campanhas de promoc0es e sobretudo ndo esquecendo a relagédo com os utilizadores, que pode
aumentar ou diminuir a credibilidade da empresa. E preciso ndo esquecer a opinido dos

utilizadores, que ganha peso no mundo virtual. Kotler et al. [64]:p.206 afirmam que “o
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crescimento das redes sociais torna mais viavel e mais simples as pessoas conversarem sobre
empresas, produtos e marcas existentes em termos do seu desempenho funcional e também do

seu desempenho social”.

O método de divulgagdo “boca-a-boca” ganha um papel mais importante com as
redes sociais. Neste ambiente virtual a opinido de cada um pode fazer toda a diferenga na
deciséo final de aquisicdo de um produto. Torna-se assim necessario para os profissionais de
marketing o entendimento deste espaco publico de opinido e adaptar estratégias ao poder
recentemente adquirido pelos consumidores — producdo e difusdo de informacdo [68].
Owyang et al. [70] defendem a ideia de que as empresas tém de colocar de parte as regras de
marketing unidireccional e explorar o comportamento da comunicacédo bidireccional nas redes

sociais.

Para Merodio [65] as empresas ndao devem focar-se somente no feedback dos
consumidores nas redes sociais mas valorizarem estes e ouvirem as suas opinides, dando
igualmente feedback. Esta comunicacdo, de dois sentidos, vem reforcar a relagdo entre
empresa-consumidor e ao mesmo tempo intensificar a credibilidade e o sentimento de
confianca da empresa. Esta credibilidade e confianca resultam da consideracdo da empresa

para com o consumidor, desenvolvendo produtos/servigos e campanhas “pensando neles”.

O desequilibrio gerado pela comunicagdo unidireccional dos meios tradicionais, que
aglomerava a maior parte da informacdo no lado das empresas deu lugar a
multidireccionalidade — 0s consumidores produzem informacdo e contetdos, partilham entre
si e estdo, de certa, forma, no mesmo nivel das empresas, 0 que aumenta o grau de confianca
por parte dos consumidores. Neste paradigma Kotler et al. [64]:p.79 referem que “embora
individualmente o consumidor seja fraco, o seu poder colectivo sempre sera maior do que o
poder de qualquer empresa. O valor coletivo dos consumidores esta enraizado no valor de

uma rede".

Apesar do valor positivo da implementacdo de conteddos nas redes sociais, esta
experiéncia encontra-se num estado inicial. E verdade que redes sociais como o Facebook
trouxeram consigo enormes vantagens, quer para o lado do consumidor, quer para as
empresas, mas 0 que esta oferece e permite realizar em termos de marketing digital ndo estéa a

ser aproveitada ao maximo, apesar da evolugdo notada nos ultimos anos [71].
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CAPITULO 3- METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1 Introducao

Esta dissertacdo teve inicio numa investigacdo baseada numa revisao literaria de
varios autores, com o intuito de recolher informacdo relevante sobre o tema em discusséo.
Esta revisdo da literatura recaiu sobretudo sobre o marketing digital e relacional e a conexao
entre o turismo e a Internet. Incidiu significativamente sobre dados estatisticos, claramente

importantes na descri¢do e demonstracdo das teorias debatidas.

Para além do estudo literario, faz também parte da investigacdo cientifica um caso de
estudo assente num estudo quantitativo de diversas variaveis presentes num questionario. Este
questionario, construido  especificamente para expor 0 comportamento  dos
utilizadores/consumidores de turismo na Internet, tem por base informacao retida na pesquisa
bibliogréafica inicial e no conhecimento pessoal. Este inquérito tinha como objectivo principal
colmatar a auséncia de questBes especificas na identificagdo de comportamentos em ambiente

virtual em Portugal — sendo este o tema central deste trabalho.

Como objecto central deste estudo, os inquiridos, foram escolhidos a partir de uma
base de dados, constituida a partir das plataformas comuns de email e através da rede social
Facebook, onde, surpreendentemente, teve alta adesdo por parte dos inquiridos, permitindo

também uma reducdo de custos e de tempo e simplicidade na analise dos mesmos.

Este capitulo foi construido com o objectivo de possibilitar a caracterizacdo e
demonstracdo da metodologia de trabalho desenvolvida ao longo de toda a dissertacdo, assim
como a andlise e descricdo do caso de estudo com o proposito de compreender as atitudes dos

consumidores de turismo na Internet.

3.2 Caso de Estudo — Comportamento dos consumidores de turismo

online

Como referido anteriormente, este caso de estudo, foi criado com o intuito de
esclarecer os comportamentos dos utilizadores e consumidores no que diz respeito a

produtos/servicos relacionados com o turismo na Internet.
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Pretendia-se assim analisar desvios ou continuidade de atitudes na aquisi¢éo de bens
turisticos, quando observados e adquiridos por via online, e de que forma a Internet influencia
ou ndo os consumidores. E também objectivo deste estudo verificar a tendéncia dos
consumidores para 0 consumo por via de agéncias de viagens ou por uma via independente,

criando 0s seus proprios pacotes turisticos.

O estudo quantitativo consistiu na elaboracdo e aplicacdo de um questionario a um
publico variado. O mesmo questionario foi produzido a partir da informacéo recebida através
da revisdo da literatura e dos diversos autores que abordaram o tema do turismo online e
através de davidas de competéncia prépria em relacdo as praticas de pesquisa e obtencdo de

produtos turisticos em contexto virtual.

3.2.1 Estrutura e procedimento de recolha de dados

O questionario, que serviu de ferramenta base na obtencdo dos dados que serdo
posteriormente descritos, foi construido a partir da ferramenta da Google, o Google Drive.
Para além da elaboracdo do questionério, a ferramenta da Google permitiu ainda uma recolha

e analise de forma mais facil aquando da exportacdo e o tratamento dos dados em Excel.

O questionario € formado por vinte e seis questdes, sendo na sua maioria questdes de
escolha multipla e de resposta fechada — sendo esta uma forma mais directa de resposta e de
interpretagdo da informagdo. O mesmo encontra-se estruturado e dividido em trés partes

essenciais.

A primeira parte diz respeito as ‘“Caracteristicas psicograficas e satisfacdo”, que
pretende caracterizar o perfil do consumidor no que concerne ao consumo de
produtos/servicos turisticos e a forma como o faz. Esta parte é constituida por 6 questdes:
“Tem por habito consumir produtos/servicos turisticos?”’; “Com que regularidade adquire este
tipo de produto/servigo?”’; “Por norma como planeia as suas viagens?”’; “Quando escolhe uma
agéncia de viagens qual € o factor que mais valoriza?”’; “Quais os operadores turisticos que
utiliza?”; “Quando usa os servigos de uma agéncia de viagens prefere o servigo online ou

servigo de loja?”.

A segunda parte pretende analisar as caracteristicas e as “preferéncias na Internet”

dos consumidores de turismo. Esta parte € composta por onze questfes: “Quais 0s motivos
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que o levam a usar a Internet no planeamento das suas viagens?”; “Que recursos usa no
planeamento das suas viagens?”’; “Que tipo de informacao turistica procura na Internet”; “Que
websites consulta para adquirir informagdo?”; “Que caracteristicas mais valoriza num website
de informagao turistica?”; “A informacao relativa ao feedback/opinido de outros utilizadores
tem grande impacto na decisdo de aquisicdo de um produto turistico (hotel, aluguer
automovel, avido, etc)?”; “Costuma escrever comentarios em websites de informacao
turistica?”’; “Com que frequéncia procura informagdo sobre turismo na Internet?”’; “De que
forma tomou conhecimento dos websites de informagao turistica?”; “Tem por habito assinar
newsletters de websites de turismo?”; “Costuma pesquisar informacdo sobre turismo no
Facebook e/ou noutras redes sociais?”’; “Qual a melhor caracteristica da presenca de um

operador turistico no Facebook?”.

Por ultimo, a terceira parte do questionario esta relacionada com a “caracterizagdo do
inquirido” que pretende avaliar as caracteristicas sociodemograficas do consumidor. Para tal,

foi recolhida informacao acerca de:
e Local de residéncia
e |dade
e Género
e Habilitacdes literarias
e Actividade profissional
e Remunera¢do anual
e Estado civil

NuUmero de filhos

O publico-alvo deste caso de estudo teve por base uma amostragem aleatoria, a partir
de contactos presentes na plataforma de email (Gmail) e através do Facebook. A utiliza¢do do
ambiente virtual para o envio do questionario forneceu algumas vantagens, como reducédo de
custos, tempo e cobertura, mas também na edicdo dos resultados. Foram inquiridas 234
pessoas, 188 das quais responderam de forma valida (responderam ser consumidores de

turismo), contribuindo assim para este estudo.
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O universo de inquiridos a nivel geografico foi de Norte a Sul de Portugal
continental, com grande incidéncia para a regido de Lisboa, abrangendo ainda as regides
auténomas da Madeira e dos Agores.

3.2.2 Aplicagdo

Relativamente ao prazo da investigacdo de todo o trabalho, este teve inicio no ano
2011, numa fase ainda embrionaria e que ganhou corpo durante o ano de 2012. Nesse mesmo
ano houve obrigatoriedade de recorrer a uma interrupgdo da investigagdo, por motivos
pessoais, 0 que prolongou a resolucdo deste trabalho. J& no de 2013 foi retomada a pesquisa

dos elementos informativos em falta e a respectiva elaboracdo da dissertacao.

Os prazos alusivos ao caso de estudo encontram-se intervalados entre 0 més de Abril
e Maio de 2013. Durante este periodo recorreu-se a conteudos relevantes para a realizacdo do
questionario, assim como o tratamento dos dados reunidos. Especificando datas - o
questionario foi produzido entre a segunda e a terceira semana de Abril e, no prazo de cerca
de duas semanas, ap0Os esse periodo, foi possivel reunir as respostas necessarias para 0

tratamento e observacdo dos dados.

Ja durante o més de Maio e Junho e apds a analise profunda do objecto de estudo e
da informacdo reunida no caso de estudo chegaram-se as conclusdes de toda a investigacdo e

particularmente do caso de estudo, assim como as consideragdes finais do tema abordado.

3.3 Analise dos dados recolhidos

O objectivo fundamental desta parte do capitulo consiste na apresentacdo dos
principais resultados do estudo quantitativo aplicado no questionario e da analise da

informagao recolhida no mesmo.

Depois da anélise e edicdo dos dados obtidos no questionario, procurou caracterizar-
se o perfil psicografico e de satisfacdo do consumidor de turismo, assim como as suas
preferéncias de uso e aquisi¢do de conteddos turisticos através da Internet. Por fim, pretende-

se ainda uma caracterizacdo da amostra abordada e as suas caracteristicas sociodemograficas.
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3.3.1 Analise descritiva das caracteristicas psicograficas e de

satisfacdo

Neste ponto sdo apresentadas as caracteristicas de consumo do utilizador,
relativamente aos habitos de consumo de produtos/servicos turisticos, a forma e meio como
adquire tais bens e a preferéncia pelo meio de aquisicdo. Pretende-se assim perceber, a forma
e a regularidade de planeamento das viagens dos consumidores, assim como a preferéncia
pela Internet ou através de agéncias de viagens. Para aqueles que optam por agéncias de
viagens ha um grupo de perguntas que pretende avaliar os factores de escolha e quais as
agéncias escolhidas, assim como o canal preferido na obtencdo dos produtos/servicos (online

ou loja).

A primeira questdo desde questionario pretendia fazer uma triagem de individuos
considerados validos para andlise, ou seja, pessoas que tém por habito consumir produtos
turisticos. Das 234 pessoas inquiridas, 203 responderam, das quais 188 responderam ser

consumidores de turismo.

E possivel, desde ja, concluir que 92,6% dos respondentes tém por habito consumir

produtos ou servigos turisticos e os restantes 7,4% afirmaram nao ter esse habito (grafico 10).

Grafico 10: Consumo de produtos turisticos

Tem por habito consumir produtos/servigos
turisticos?

7,39%

= Sim = Ndo

No que concerne a regularidade de consumo é possivel verificar, no grafico 11, que

25% da populacdo inquirida adquire bens turisticos menos de uma vez por ano, enquanto a
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maioria, 51% tem o habito de adquirir os mesmos bens pelo menos uma vez por ano; 21,8%

fa-lo duas vezes por ano e 2,1% tem por h&bito comprar 3 ou mais vezes por ano.

Grafico 11: Regularidade de consumo

Com que regularidade adquire este tipo de
produto/servico?
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O planeamento das viagens por parte dos inquiridos é na sua maioria feito através da
Internet, com 65,4% deles a preferir um modo mais independente de planificagdo. A

preferéncia por agéncias de viagens abrange 28,2% e 6,4% a escolher outra opcéo.

Grafico 12: Planeamento das viagens
Por norma como planeia as suas viagens?

70,00% 65,43%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00% 28,19%

20,00%

10,00% 6,38%

o0 =

Internet Agéncia de Viagens Outra

Relativamente aos factores que os consumidores mais valorizam numa agéncia de

viagem foram apresentados seis opg¢Oes de escolha, em que o inquirido podia véarias. Numa
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escala de 0 a 100%, o factor preco foi escolhido por 71,8% das pessoas; a comodidade obteve
28,7% do total; a relacdo empresa/cliente 38,3%; o servigo 75,5%; a confianca foi o factor
com maior incidéncia de escolha, chegando aos 86,2% e, por fim, a notoriedade da empresa

alcancou os 25,5%.

Grafico 13: Factores valorizadores de uma agéncia de viagem

Quando escolhe uma agéncia de viagens qual é o
factor que mais valoriza?
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No que diz respeito aos operadores turisticos que fazem parte do leque de escolhas
dos respondentes, foram seleccionados dez, com opcdo de escolha multipla. Dos operadores
turisticos apresentados, a Agéncia Abreu perfaz a maioria das escolhas, com 65,4%, seguida
da Top Atlantico, com 41,50%. No conjunto de operadores, a Viagens El Corte Inglés foi a
menos seleccionada, com apenas 0,5% dos inquiridos a seleccionar essa opcéo. Ainda de
destacar os 23,9% na escolha de outro operador turistico para além dos dez apresentados no

guestionario.
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Grafico 14: Operadores turisticos

Quiais os operadores turisticos que utiliza?
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O gréafico 15 exibe as escolhas relacionadas com a questdo 6, questdo esta que
permite verificar a preferéncia de escolha entre o online e o servico de loja aquando da
escolha de uma agéncia de viagem. Esta pergunta teve uma ligeira inclinagdo para o servico
online, com 52,1% das pessoas a dar preferéncia ao servigo virtual, e os restantes 47,9% a

preferir o método tradicional de loja fisica.

Gréfico 15:  Preferéncia entre servico online e de loja

Quando usa os servigos de uma agéncia de viagens
prefere o servico online ou servico de loja?

= Online = Loja
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3.3.2 Analise descritiva das preferéncias dos consumidores na
Internet

Esta parte do questionario prende-se com a importancia de conhecer os héabitos de
consumo e planeamento através da Internet, tal como o apuramento dos factores que levam
esses mesmos consumidores a optar por uma via mais independente de preparar as suas

viagens.

Apds o reconhecimento da preferéncia de escolha dos inquiridos pela Internet em
relacdo a operadores turisticos e sendo o objecto central desta dissertacdo analisar o
relacionamento da Internet com o Turismo foi construido uma parte no questionario
direccionada para conhecimento desses habitos de consumo, pesquisa e relacdo dos

consumidores com o turismo em ambiente virtual.

A primeira questdo desta parte pretende averiguar os motivos que levam o0s
utilizadores/consumidores a optarem pela Internet no planeamento das suas viagens. Das
varias opgdes de escolha multipla a que levanta mais consenso é o factor do preco, sendo uma
opcao viavel de 93,6% das pessoas, seguida de perto pelos factores variedade de opcdes e
comodidade, com 87,8% e 84% respectivamente. Em ultimo lugar nas opc¢des de escolha
ficou a confianga, com apenas 4,3%. Ainda de salientar 0s 15,4% para o factor simplicidade e

0s 22,9% para outros factores que fazem os consumidores a usar a Internet.

Gréfico 16: Motivos para o uso da Internet no planeamento de viagens
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O grafico 17 demonstra os recursos mais utilizados pelos inquiridos na preparacédo
das suas viagens, sendo a reserva de alojamento a opg¢éo escolhida pela totalidade das pessoas.
A reserva de transporte obteve 93,6% das escolhas; o planeamento de percursos 75,5%; a
compra de bilhetes para locais variados 64,9%; o aluguer de viaturas 60,6%; a aquisicdo de

experiéncias 23,9% e por ultimo foi escolhida outra opcdo, com 14,9%.

Grafico 17: Recursos utilizados no planeamento de viagens
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O tipo de informacao turistica que os utilizadores/consumidores mais procuram é o
tema da questdo 9 do questionario. A informacdo revelada no grafico abaixo representado
demonstra que a opinido de outros utilizadores/turistas é o factor que os inquiridos mais
tiveram em conta, seguida pela informacéo relativa ao destino (clima, cultura, etc.), 86,2% e
84% respectivamente. E de destacar também os 62,8% na informacdo sobre ofertas e

promogdes.
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Gréfico 18: Tipo de informacéo turistica
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Relativamente aos websites de informacdo turistica que os utilizadores mais
consultam foram escolhidas diversas opcBes de escolha mdltipla, onde ser observa que os
sites mais consultados sdo o TripAdvisor e Booking com 70,7% das escolhas para ambos.

Ainda a destacar os sites Hotels.com, eDreams, Plubituris, Trivago e Skyscanner.

Gréfico 19: Websites de informacao turistica

Que websites consulta para adquirir informacao?
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No que diz respeito as caracteristicas que os utilizadores mais valorizam num website
de informacdo turistica, as galerias de fotos € a op¢do com mais peso, seguida do feedback
dos utilizadores, 77,1% e 70,2% respectivamente. Algum destaque ainda para a informacao

relativa ao local (clica, moeda, etc.) que obteve 50,5%.
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Grafico 20: Caracteristicas mais valorizadas num site de informacéo turistica
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90,00% 77,13%
80,00% 70,21%
70,00%
60,00% 50,53%
50,00% 38,30%
40,00% 32,45% 33,51% 29,79%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
) ) X o P > R4
«° @Qg'o & bo& \Q/& \?5‘\q> &
%o 0‘5‘ OQ \\’\/’b 9& )’;:b c,QQ/
R ¥ 5‘\ ® & o
& & EE s
v@"o S &é‘q’
3 o
<<°®6 )

O grafico 21 revela a importancia da opinido de utilizadores/turistas para a escolha
entre um produto/servico por parte de outro utilizador. Esta questdo prende-se com o facto de
uma opinido tornar-se numa boa ou méa publicidade. Do total dos inquiridos 63,8% afirmou
que a informacdo relativa ao feedback de outros utilizadores tem grande impacto na deciséo

de compra de um bem turistico.

Gréfico 21: Impacto da opinido na aquisi¢do de produtos turisticos

A informacao relativa ao feedback/opiniéo de
outros utilizadores tem grande impacto na deciséao
de aquisicao de um produto turistico (hotel,
aluguer automdvel, avido, etc)?

= Sim = Nado

Sabendo que a opinido de outros utilizadores pode ser importante na tomada de
decisdo, é igualmente essencial saber se o0s inquiridos tém a pratica de escrever comentarios

em websites de informacdo turistica. Segundo as respostas ao questionario 71,3% das pessoas
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costumam escrever comentarios e dar a sua opinido sobre determinado local, empresa ou

experiéncia, enquanto 28,7% ndo tem esse habito.

Grafico 22: Comentarios em websites de informacao turistica

Costuma escrever comentarios em websites de
informacdo turistica?

= Sim = Nao

E essencial ter conhecimento da regularidade de pesquisa dos utilizadores, no que
respeita a turismo. Este é o objectivo da questdo 14 do questionario e vem descrita no gréafico

representado a baixo.

Gréfico 23: Frequéncia de pesquisa de informacéo turistica

Com que frequéncia procura informacao sobre
turismo na Internet?
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E fundamental para as empresas conseguir chegar ao consumidor da melhor maneira

possivel. A questdo 15 resulta da duvida em relagdo ao método como os utilizadores tém
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conhecimento dos diversos sites relacionados com turismo. O grafico 24 demonstra que a
pesquisa prépria é o método que leva mais pessoas a ter conhecimento de certos websites,
com a publicidade em segundo lugar. A recomendagdo por parte de terceiros ou ainda a
informacdo presente em livros e/ou brochuras sdo os métodos que os consumidores deste

estudo menos referem.

Grafico 24: Forma de conhecimento de websites de turismo

De que forma tomou conhecimento dos websites de
informagcdao turistica?
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No que concerne ao assunto das newsletters a pratica de assinar ndo é comum entre
0s inquiridos, com 70,2% afirmando que ndo tém o costume de assinar newsletters, ainda

assim, 29,8% refere que tem o habito de assinar.

Gréafico 25: Habito de assinatura de newsletters

Tem por habito assinar newsletters de websites de
turismo?
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As redes sociais tém sido aliadas das empresas, fornecendo um espaco, grande parte
das vezes gratuito, para publicitarem contetdos e fazer chegar a mensagem aos consumidores.
E possivel verificar no gréfico 26 que, apesar da popularidade das redes sociais e sobretudo
do Facebook, 59,6% dos inquiridos ndo tém o habito de pesquisar sobre informacao turistica

através do Facebook e/ou noutras redes sociais.

Grafico 26: Pesquisa de informacao turistica no Facebook

Costuma pesquisar informacéo sobre turismo no
Facebook e/ou noutras redes sociais?
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Para terminar a segunda parte do questionario e as perguntas de caracter especifico
para determinar o comportamento dos consumidores de turismo online, a questdo 18 prende-
se com a melhor caracteristica, segundo 0s consumidores, da presenca de um operador
turistico no Facebook. Das caracteristicas apresentadas na questdo, a maior parte das pessoas
escolheu a relacdo empresa/cliente como a melhor caracteristica, seguida das ofertas e

promogdes.
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Grafico 27: Caracteristicas da presenca de operadores turisticos no Facebook

Qual a melhor caracteristica da presenca de um
operador turistico no Facebook?
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3.3.3 Caracterizacdo Sociodemogréafica da Amostra

A amostra engloba 188 inquiridos dos diversos distritos de Portugal, contabilizando
com as regifes autonomas da Madeira e Acores. Como evidenciado anteriormente, a maior
incidéncia de respostas é do distrito de Lisboa, seguida de longe por Setibal, Porto e Braga,

como é apresentado no grafico abaixo:

Grafico 28: Local de residéncia
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Relativamente a idade, e em concordancia com o grafico seguinte, a maioria do
publico-alvo tem uma idade compreendida entre 31 e 45 anos. No escaldo dos 18 aos 30 anos
responderam 30,9%; dos 46 aos 64 anos 6,4% e no escaldo dos mais de 65 anos apenas 0,5%.

Gréfico 29: Idade dos inquiridos

Idade
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Em relagdo ao género ¢ possivel observar uma distribui¢do equilibrada entre homens

e mulheres, com ligeira inclinagdo para o sexo masculino, com 55,9% do total de respostas.

Gréfico 30: Geénero dos inquiridos

Género

m Feminino ® Masculino

Relativamente as habilitaces literarias do publico inquirido é possivel determinar

que exactamente 50% tem habilitagdes ao nivel do secundario, enquanto 26% afirma possuir

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias - ECATI 73



André Pereira — Contributo da Internet no Desenvolvimento do Marketing Turistico em Portugal

um curso superior. Respondentes com o nivel basico sdo 13,8% e por fim, pds-graduados sdo
10,1%.

Grafico 31: Habilitaces literarias

HabilitacGes literarias
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Desviando um pouco do nucleo do tema, apesar da crise instalada na Europa e
sobretudo em Portugal e os niveis de desemprego observados serem preocupantes, verifica-se
também um numero alarmante de desempregados que responderam a este questionario
(23,9%). Ainda assim a maioria dos respondentes séo trabalhadores por contra de outrem
(55,3%) e 8% trabalhadores liberais. Pode-se constatar que 12,2% sdo estudantes e apenas

0,5% reformados.

Grafico 32: Actividade profissional
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E ainda possivel verificar que a nivel de rendimento anual existe uma predominancia
quase idéntica entre o tecto de menos de 10 mil euros anuais e o tecto 10 mil - 15 mil euros
anuais, com 42% e 40,4% respectivamente. Entre o valor de 15 mil e 20 mil euros
responderam 14,9% das pessoas; de 20 mil a 30 mil euros 2,1% e entre 30 mil e 50 mil euros
anuais 0,5%. Ressaltar ainda que foram indicados mais dois niveis de remuneracgéo: entre 50

mil e 100 mil euros e mais de 100 mil euros anuais, 0s quais ndo obtiveram respostas.

Grafico 33: Remuneracgdo anual

Remuneracao anual

45,00% 42,02%

40,43%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% 14,89%
15,00%
10,00%
0,

>/00% 213% " 053%  000%  0,00%
0,00% - —

Menos de  Entre Entre Entre Entre Entre Mais de

10000€ 10000€ e 15000€e 20000€e 30000€e 50000€e 100000€
15000€ 20000€ 30000€ 50000€ 100000€

No que respeita ao estado civil dos respondentes a maior parte diz-se casado (ou em
unido de facto) e solteiro, 41% e 42% respectivamente. 16% afirmou ser divorciado ou

separado e por fim 1% com estado civil de viuvo.
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Grafico 34: Estado civil

Estado Civil
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Para finalizar a andlise estatistica do questionario, a Ultima questdo recai sobre a
quantidade de filhos dos inquiridos. Observa-se uma predominancia de pessoas com apenas
um filho, seguida pelas pessoas que ndo tém qualquer filho. Observa-se ainda que 13,8%
declara ter dois filhos; 4,8% trés filhos e, por fim, a percentagem de pessoas com mais de trés
filhos é de 3,2%.

Grafico 35: NuUmero de filhos
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3.4 Conclus6es do caso de estudo

Neste capitulo analisou-se e debateu-se a metodologia de trabalho empregue ao
longo da dissertacéo e especificamente no caso de estudo abordado. Considerando os objectos
de estudo abrangidos optou-se por uma investigacdo assente num estudo exploratério
bibliografico e aplicou-se uma investigacdo quantitativa no levantamento de informacéo

aplicada no estudo abordado neste capitulo.

Depois de uma busca pelo método mais eficaz de levantamento de informacéo
directa, optou-se pela realizacdo de um questionario, assente em diversas variaveis e dividido
em trés partes especificas. Na primeira parte pretendeu-se apurar as ‘caracteristicas
psicograficas e satisfagdo”, ou seja, caracterizagdo do consumidor relativamente a
produtos/servicos turisticos. Inicialmente nesta parte foi feita uma pergunta de triagem,
reencaminhando aqueles que afirmam néo ser consumidores de produtos turisticos para o final
do questionario e dando continuagdo a quem responde “sim”. A segunda parte ¢é relativa as
“preferéncias na Internet” dos consumidores de turismo. Pretendeu-se verificar os habitos e
formas de pesquisa e aquisicdo de bens turisticos. A terceira, e Ultima, parte diz respeito a
“caracterizacdo do inquirido” que pretendeu avaliar as caracteristicas sociodemograficas do

consumidor.

Como referido anteriormente a plataforma Gmail da Google e a rede social Facebook
foram os canais utilizados na distribuicdo e entrega do questiondrio ao publico-alvo
seleccionado para este estudo. Alguns inquiridos responderam através de outros paises, mas
todos com local de residéncia em Portugal. A faixa etaria foi dos 18 aos 65 anos, com maior

incidéncia para os escalGes dos 18 aos 30 anos e dos 31 aos 45 anos.

Apbs a analise das respostas ao questionario € possivel concluir que o turismo
tradicional, assente numa parceria entre cliente e empresa sofreu ao longo do tempo. Segundo
0s inquiridos ha uma preferéncia por uma via independente de adquirir bens turisticos,
utilizando a Internet e os seus contelldos para construir um pacote turistico personalizado.
Mesmo para aqueles que ddo preferéncia aos servigos dos operadores turisticos, existe uma

preferéncia pela via online do que pela via de loja.

Relativamente aos factores que levam as pessoas a usar a Internet para fins turisticos,

0 preco é a principal razdo, juntamente com a comodidade e a variedade de opc¢bes — que
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resulta também em maior liberdade de escolha. Quanto aos factores de escolha de uma
agéncia de viagem, aquele com maior peso é o factor confianga, seguido do servico e em

terceiro lugar o factor preco.

Ainda de destacar a utilidade da Internet e os recursos mais utilizados pelos turistas,
sendo a reserva de alojamento aquela que relne maior consenso, com a totalidade dos
inquiridos a escolher esse recurso aquando do planeamento das suas viagens. Com grande
escolha segue-se a reserva de transporte (provavel efeito da proliferacdo das companhias areas
low cost, que tém como grande e, as vezes, Unico canal de distribuicdo, a Internet e que

podem proporcionar pre¢cos mais econémicos aos consumidores, de forma répida e acessivel).

A presenca de informag&o sobre turismo, difundida pela Internet, através de varias
fontes, tem contribuido bastante para a independéncia do turista, das suas escolhas e tomadas
de decisdo. Seja informacdo sobre o destino, como a informacdo sobre empresas de
alojamento, transporte e/ou experiéncias variadas, ou ainda, informacéo derivada da opini&o
de outros utilizadores/turistas, tem enorme impacto na decisao final do consumidor que recebe

essa informacéo.

Apesar dos resultados deste estudo apontarem uma ligeira inclinacdo para a nédo
utilizacdo das redes sociais na pesquisa de informacao turistica, ainda assim uma quantidade
relevante de inquiridos respondeu afirmativamente e a maior parte considera que a presenca
de um operador turistico nas redes sociais melhora a relacdo empresa/cliente. Face a esta
constatacdo cré-se que as empresas de turismo tém muito a ganhar com a aposta nas redes
sociais para fazer face a um novo paradigma de turismo assente numa independéncia do

turista.
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CONCLUSOES

Este capitulo esta designado para as conclusGes de todo o trabalho de investigacéo e
a retrospectiva dos temas abordados, assim como a informacao que conduziu ao desenvolver

do estudo.

Deseja-se que as consideracOes resultantes permitam um esclarecimento
sistematizado do objecto de estudo e dos temas pronunciados, quer na area de marketing,
como na area do turismo, contribuindo assim para um desenvolver de outros estudos e

métodos de aperfeicoamento do mercado online.

A nivel de estrutura do capitulo é retomado, inicialmente, o problema que deu
origem & investigacdo, assim como o objectivo deste trabalho e aspectos relevantes da
pesquisa. Sdo debatidas as principais contribuices da investigacdo e as limitagdes
encontradas. Por fim sdo sugeridas algumas perspectivas de investigacdes futuras e, para

terminar, as conclusdes finais alusivas ao tema central do estudo.

Este trabalho teve origem a partir da incerteza sobre o desenvolvimento do marketing
turistico nos Ultimos anos. Para além dessa divida, a falta de conhecimento sobre o impacto
da Internet no mercado turistico e nas praticas de marketing nessa area. Estas incertezas
levaram a um trabalho de pesquisa aprofundado em varios autores, quer sobre o tema do

marketing turistico, quer sobre o turismo no mercado online.

Para além da investigacdo assente numa revisdo de literatura, tornou-se necessario a
realizacdo de um estudo proprio, com base nas davidas descritas anteriormente e
fundamentadas a partir de varidveis essenciais ao tema que titula a dissertacdo. Pretendeu-se
assim averiguar o novo paradigma de turismo e se 0 mesmo é tdo influenciado pela Internet —
de que forma o faz, qual o contributo e como afecta o mercado turistico, as teorias de

marketing e os consumidores.

Como se viu anteriormente, o objectivo primordial do tema abordado diz respeito as
particularidades do novo paradigma do turismo. Um novo ambiente influenciado pela
presenca da Internet e da obrigacdo da presenca do mercado na propria Internet. Para levar a
cabo este objectivo foi necessario concentrar conteido informativo: teorias, dados estatisticos

e histéricos.
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No contexto desta dissertacdo e da investigacdo levada a cabo, verificou-se que
apesar de existir um conteldo significativo sobre o assunto, com o estudo de caso
referenciado e com os resultados emergidos do mesmo se conseguiu uma melhor
compreensdo do comportamento do utilizador/consumidor no ambiente virtual e o processo
que o leva a tomada de decisdo. Verificou-se a existéncia de diversas variaveis
influenciadoras de comportamento e aquelas que mais contribuem para 0 processo de compra

— sendo essas aquelas que mais podem interessar ao mercado.

Um ultimo resultado desta dissertagdo mostra que a Internet é sem davida um motor
de desenvolvimento de qualquer neg6cio mas acarreta riscos que afectam sobretudo as
agéncias de viagem que vivem dos pacotes que fornecem aos clientes. A Internet permitiu que
0s consumidores pensassem duas vezes antes de adquirir bens de consumo turistico, para isso
também contribuiu o clima econémico actual. Este ambiente geral levou os consumidores a
alterarem praticas de consumo e pensarem sobretudo na variavel “pre¢o”. Essa variavel tem a
Internet como aliada, permitindo construcdo de pacotes de férias personalizados, ou
simplesmente um alojamento, reserva de aviao e/ou aluguer de automoével com melhor relacédo

preco/qualidade.

A infindavel informacdo relativa ao turismo, difundida pela Internet, permite assim
liberdade de escolha. Esta liberdade é o factor que sobressai deste estudo, e talvez seja esse
factor que as empresas e as teorias de marketing turistico tém de fazer frente, garantindo a

sobrevivéncia do mercado, mas nunca sem aplicar praticas diferentes do mercado tradicional.
LimitacGes da investigacdo

Também importante seria ter em conta o que diz o outro lado do mercado — as
empresas, e como estas encaram 0 novo rumo das coisas. Para tal foram desenvolvidas
questdes, de caracter abrangente, em forma de entrevista, para perceber como as empresas
respondem aos impetos dos consumidores e ao desenvolvimento das novas tecnologias de
comunicagdo. Apesar do interesse, nenhuma empresa (das seis abordadas) teve vontade de
participar neste estudo, ficando assim excluida informacgdo priméria essencial ao objecto de

estudo.

A amostra presente no caso de estudo apresentou-se como uma pequena limitagéo,

no sentido em que nem todos responderam ao mesmo tempo e isso provocou um periodo mais
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alargado. Para que o estudo ganhasse alguma consisténcia a nivel de publico houve a

obrigacdo de aguardar por uma amostragem com alguma solidez.
Linhas de investigacéo futura

Aproveitando o que foi descrito acima, seria aliciante realizar um estudo mais
alargado, empregando uma amostra maior e mais abrangente. E evidente que o ptblico-alvo
desta investigacdo carece de um nudmero representativo, isto €, o ndmero de pessoas
representadas € reduzido para extrair conclusdes meritorias de pér em pratica, quer pelas
empresas, quer pelos académicos da area do marketing. Com 0s recursos e tempo adequados é
perfeitamente possivel salvaguardar um feedback solido e capaz de ser analisado e aplicado

no meio academico e empresarial.

Por outro lado, seria interessante aplicar uma investigagdo global no mercado online,
analisando as variaveis mais eficazes para um futuro sustentavel das empresas de turismo e

das préaticas de marketing turistico.

A Internet pode ser considerada uma dadiva e, ao mesmo tempo, um infortinio para
as empresas de produtos/servicos turisticos, isto €, ao mesmo tempo é possivel chegar mais
rapido e mais pessoas, seja a mensagem global da empresa, sejam campanhas e promogoes,
ainda assim a Internet permite que o consumidor tenha mais informagdo e seja mais
independente no planeamento e aquisi¢cdo dos seus pacotes de viagem, excluindo assim
intermediarios — operadores turisticos. Posto isto é imprescindivel que se realize um estudo
alargado nesse sentido, salvaguardando o futuro das empresas, do marketing turistico e ao

mesmo tempo garantindo as condi¢des e varidveis benéficas ao consumidor.

Para finalizar esta parte, assiste-se reiteradamente ao problema da crise econdémica
instalada em Portugal, afectando empresas e sobretudo as pessoas. O desemprego, falta de
confianca nos mercados e na economia provocam a contencdo dos investimentos por parte de
todos. De acordo com este clima instavel, seria benéfico desenvolver uma linha de
investigacdo no factor preco — observar se a reducdo dos custos para 0s consumidores possa

ser um factor chave para um revirar do novo padrdo de consumo.
Considerac0es finais

Este trabalho de investigacdo veio reforcar a ideia de um melhor relacionamento

entre as empresas e 0s consumidores. As empresas tém de aproveitar os beneficios da Internet
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e aprender com as imprecacdes que dela advém, reformulando medidas de negdcio. A
tecnologia e as particularidades que dela derivam ndo podem ser vistas pelas empresas como
apenas mais um elemento a ter em conta, mas como uma causa veneravel no desenvolvimento
das estratégias de mercado de cada empresa. Ndo se requere um combate aos maleficios da
Internet, pelo contrario, aproveita-los para beneficio das empresas, contribuindo assim para o

bem geral (empresas e consumidores).

Como referido e comprovado anteriormente, a capacidade que o consumidor tem,
actualmente, de prestar servicos a si mesmo € um conceito que pode ser ainda estudado,
criando estratégias que continue a satisfazer o cliente mas com beneficios para as empresas.
Segundo o estudo “comportamento dos consumidores de turismo online”, apresentado ¢
analisado neste trabalho, é observado uma alteracdo do turismo tradicional, assente numa
parceria entre operadores turisticos e consumidores, em que 0 primeiro prestava servigos ao
segundo, criando-se relacdes entre ambos e em que um deles desfrutava do trabalho do outro.
Actualmente é possivel constatar que esse paradigma sofreu transformacdes, os operadores
turisticos véem-se com menos clientes, e por seu lado, os consumidores dao preferéncia a

personalizacdo das suas viagens sempre vista do melhor preco.

A solucdo para este problema consiste na aplicacdo de mais estudos, profundos e
especificos, baseados no mercado online, direccionado para as variaveis com maior poder de

decisdo no consumidor, tal como o preco.
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ANEXQOS

Questionario Parte 1 — Caracteristicas Psicograficas e Satisfacao

Comportamento dos consumidores de turismo
online

A realizacdo deste guestionario tem como principal objectiva aferir os habitos de consumo,
pesquisa e leitura online de websites da area do turismo. Pretende-se assim compreender melhor o
comportamento do utilizador no que diz respeito ao turismo.

Este guestionario € de natureza confidencial, sendo o anonimato respeitado. O seu preenchimento
tem uma duracdo de 5 a 10 minutos.

Obrigado pela sua colaboracéo.

* Required

Parte 1 - Caracteristicas Psicograficas e Satisfagao
Caracteristicas do consumidor

1. Tem por habito consumir produtos/servigos turisticos? *
Escolha uma opcdo (Sim ou Nao)

5 Sim

© Néo

2. Com que regularidade adquire este tipo de produto/servigo? *
Das seguintes opcdes escolha a mais indicada

© Menos de 1 vez por ano
~ Pela menos 1 vez por ano
) 2 vezes por ano

7 3 ou mais vezes par ano

J. Por norma como planeia as suas viagens? *
Das seqguintes opcdes escolha a mais indicada

i Internat
= Agéncia de Viagens
= Qutra

4. Quando escolhe uma agéncia de viagens qual & o factor que mais valoriza?
Das sequintes opcdes escolha as mais indicadas

[ Preco

[] Comodidade

[[] Relacdn empresa‘cliente
[[] Semigo

[[] Confianca

[T Motoriedade da emprasa

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias - ECATI



André Pereira — Contributo da Internet no Desenvolvimento do Marketing Turistico em Portugal

Continuacéo do Questionario Parte 1

5. Quais os operadores turisticos que utiliza?
Das seguintes opcdes escolha as mais indicadas

[7] Agéncia Abreu
[[] Almeida Viagens
[T] Best Travel

[7] Geostar

[7] Halcon

[C] Metviagens

[T] Martravel

[F] Saltrapico

[7] Top Atlantico

[7] Viagens El Corte Inglés
[T] Dutra

6. Quando usa os servigos de uma agéncia de viagens prefere o servigo online ou servigo
de loja?

Das sequintes opcdes escolha a mais indicada

= Online

@ Loja
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Questionario Parte 2 — Preferéncias na Internet

Comportamento dos consumidores de turismo
online

* Required

Parte 2 - Preferéncias na Internet

Caracteristicas em ambiente online

7. Quais os motivos que o levam a usar a Internet no planeamento das suas viagens? *
Das seguintes opcdes escolha as mais indicadas

[ Comodidade

[[] Variedade de opciies
[[] Simplicidade

[[] Confianca

[ Prego

[T] Qutra

8. Que recursos usa no planeamento das suas viagens? *
Das seguintes opcdes escolha as mais indicadas

[[] Reserva de alojamento (hotéis, pensfies, etc )

[7] Reserva de transporte {avido, autocarro, comboio, etc.)

[[] Aquisicéo de experiéncias

[7] Compra de bilhetes para locais variados (concertos, teatro, etc.)
[7] Planeamento de percursos

[7] Aluguer de viaturas

[T] Qutra

9. Que tipo de informacg&o turistica procura na Internet *
Das seguintes opcdes escolha as mais indicadas

[7] Informacgées sobre o destino (clima, cultura, etc.)
[[] Opinido de outros turistas

[7] Feedback dos hotéis

[7] Informago profissional sobre o turisma

[[] Ofertas & promocdes

[[] Artigos/Moticias

[[] Megdcios

[[1 Emprego

[T] Qutra
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Continuacéo do Questionario Parte 2

10. Que websites consulta para adquirir informagao? *
Das sequintes opcdes escolha as mais indicadas

[] TripAdvisor

[T] Plubituris

[T Ambitur

[T Welcome

[[] Alma de Viajante
[[] Low Cost Partugal
[] Trivago

[7] Booking

[T] eDreams

[T Lonely Planet

[F] Fugas

[] Momaenda

[[] Syscanner

[[] Canela & Horteld
[Tl Expedia

[7] Travelocity

[7] Hotels.com

[F] Blog dos Cruzeiros
[T] Turisver

[7] PressTur

[T] Qutra

11. Que caracteristicas mais valoriza num website de informacgao turistica? *
Das seguintes opcdes escolha as mais indicadas

[7] Moticias

[[1 Reportagens

[C] Artigos de Opinido

[7] Feedback de utilizadores
[7] Foto-galerias

[T Video-galerias

[7] Informagéo especifica (clima, moeda, leis, cultura, etc.)

12. A informagao relativa ao feedback/opiniao de outros utilizadores tem grande impacto
na decisido de aquisicdo de um produto turistico (hotel, aluguer automével, aviao, etc)? *
Escolha uma opcédo (Sim ou Nao)

5 Sim
i Mao
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Continuacéo do Questionario Parte 2

13. Costuma escrever comentarios em websites de informacgao turistica? *
Escolha uma opcdo (Sim ou Mao)

= Sim
@ MNao

14. Com que frequéncia procura informagao sobre turismo na Internet? *
Das seguintes opgdes escolha a mais indicada

= Menos de 1 vez por més

= Pelo menos 1 vez por més

- De 2em 2 semanas

- Pelo menos 1 vez por semana
o) 2 a3 vezes por semana

= Diariamente

15. De que forma tomou conhecimento dos websites de informacgéo turistica? *
Das seguintes opcdes escolha a mais indicada

- Publicidade

- Recomendacdo (amigos, colegas, familiares, etc.)
- Pesguisa propria

1 Informacdo presente em livros e brochuras

= QOutra

16. Tem por habito assinar newsletters de websites de turismo? *
Escolha uma opgdo (Sim ou MNao)

5 Sim

- Méo

17. Costuma pesquisar informagao sobre turismo no Facebook efou noutras redes sociais? *
Escolha uma opcdo (Sim ou MNio)

5 Sim
@ MNao

18. Qual a melhor caracteristica da presenga de um operador turistico no Facebook? *
Das sequintes opgdes escolha a mais indicada

- Relagdo empresalcliente
= Proximidade

) Simplicidade

- Ofertas e Promogdes

- Confianca

= Qutra
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Questionario Parte 3 — Caracterizacao do Inquirido

Comportamento dos consumidores de turismo
online

* Required
Parte 3 - Caracterizagao do Inquirido

19. Local de residéncia *
Escolha o distrito ou regido autdnoma onde habita

[]

20. Idade *
18 - 30 anos
31-45 anos
46 - 64 anos

65 ou mais anos

21. Género *
Masculino

Feminino

22. Habilitagdes literarias *
Basico
Secundario
Superior
Fds-Graduado

23. Actividade Profissional *
Trabalhador por conta de outrém
Trabalhador liberal/empresario
Estudante
Refarmado

Desempregado

24. Remuneragao anual *
Menos de 10000€
Entre 10000€ & 15000€
Entre 15000€ & 20000€
Entre 20000€ & 30000€
Entre 30000€ e 50000€
Entre 50000€ e 100000€
Mais de 100000€
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Continuacéo do Questionario Parte 3

25. Estado Civil *
Casado/Unido de facto
Solteiro
Divorciado/Separado
WVidvo

26. Tem filhos (quantos)? *
Mao
1 filha
2 filhos
3 filhos
Mais de 3 filhos
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