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Resumo

Este estudo foi realizado com o objetivo de interligar a area de marketing digital com o
turismo, a fim de se compreender o impacto da utilizacdo de apps gratuitas na intencdo de
visitar um destino turistico nacional, sendo este estudo suportado pela teoria do gratuito do
autor, Chris Anderson.

A comunicacdo de massas, catapultada pela Internet, foi um grande contributo para a maior
transformacéo do turismo, que existiu na ultima década. O aparecimento de servicos online
dedicados ao turismo, aliados ao surgimento dos smartphones, fez com que os cidadaos e as
entidades utilizassem a Internet a fim de satisfazerem os seus desejos e as suas necessidades

para viajarem de uma forma quase instantanea.

Com a facilidade que qualguer individuo tem em obter informacéo, de forma gratuita através
de um rapido clique, a exigéncia tornou-se fulcral no setor do turismo, pois o consumidor é

mais exigente na procura do produto/servigo ideal.

A globalizacéo, que presenciamos relativamente a facilidade com que se adquire informacéo,
tornou o consumidor independente e imprevisivel, procurando e valorizando muito mais a

informac&o e a opinido de outros consumidores com as mesmas caracteristicas.

O presente estudo de metodologia quantitativa pretende aferir o impacto da utilizacdo de apps

gratuitas na intencdo de visitar um destino turistico nacional.

Palavras-Chave: Apps, Intencdo de Visitar, Teoria do Grétis, Turismo.



Abstract

This study was made with the purpose of connecting digital marketing and tourism areas. The
main objective is to understand the impact of using free apps to increase the wish of visiting a

national touristic destination. This research is supported by the free theory of Chris Anderson.

Mass communication, magnified by the Internet, was a huge contribute to one of the greatest
transformations in the tourism area during the last decade. With the birth of online services
related to tourism, people and entities started using the Internet to satisfy their travel wishes

and needs.

Because it is so easy having access to free information nowadays, excellence became
mandatory in the tourism sector. Today consumers are more demanding in the search of the

ideal product/service.

The easy and quick access to tons of information made the consumer independent and
unpredictable, and the opinion and knowledge given by other consumers with the same

characteristics became more valued.

The present study of quantitative methodology intends to explain the impact of using free

apps to increase the wish of visiting a national touristic destination.

Keywords: Apps, Wish of Visiting, Theory of Free, Tourism.
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Capitulo | - INTRODUCAO

1.1. Viséo geral

A realizacdo desta dissertacdo teve um vasto suporte bibliografico. A revisdo de literatura
contribuiu, definitivamente, para a concretizacdo do estudo e consistiu, essencialmente, em
pesquisas documentais e bibliograficas, com recurso a livros, artigos cientificos, a
dissertacdes de mestrado e a teses de doutoramento, que possibilitaram o afunilamento do
tema desenvolvido. A metodologia, bem como o modelo conceptual presente neste estudo,
consistiram na investigacdo criteriosa de outros estudos subordinados ao tema desta
dissertacdo, bem como a elaboracdo de um estudo no ambito da utilizacdo de apps, que foi
desenvolvido a partir da questdo de investigacao deste estudo. Esta investigacdo foi concebida
pela incerteza do impacto que as apps tém para a intencdo de visitar um destino turistico
nacional. A fim de obter resposta a presente investigacao foi realizado um questionério, com o
intuito de compreender qual o contributo que as apps tém na intencdo de visitar um destino

turistico nacional, para os portugueses que residem em Portugal.

Os resultados deste estudo, apesar de ndo constituirem um modelo geral, sdo importantes para

se entenderem as caracteristicas dos novos turistas nacionais.

1.2. Motivagao para o estudo

O motivo que me levou a escolha deste tema deve-se ao facto de ser licenciada em Turismo e
a opcdo de prosseguir, no mestrado, uma area que, apesar de distinta, é passivel de uma
abordagem conjunta, dada a forte importancia que o marketing digital tem, quer para a

promocado de um destino turistico, quer em todo o processo da viagem.

Do ponto de vista da cientificidade existem varios estudos sobre o contributo das apps para o
sector do turismo, bem como para a intencdo de visitar um destino turistico nacional. No
entanto, estes estudos nao surgem aliados e ndo referem o conceito de gratuitidade segundo a

teoria de Chris Anderson.



1.3. Contexto para o estudo empirico

O desenvolvimento de apps cresceu desde o aparecimento da App Store, desenvolvida pela
Apple em julho de 2008 (Apple, 2018). Efetivamente, a evolugdo dos dispositivos maveis
contribuiu para melhorar as viagens. No entanto, existem poucos estudos que referem de que
forma a inteng&o de visitar um destino turistico nacional & modificada na mente de um turista,

quando este obtém informag6es do mesmo através de uma app gratuita.

A fim de se compreender a importancia do tema, foi consultado o website Meios &
Publicidade (2018), referente ao ano 2016, com base no estudo da Marktest, onde é possivel
concluir que 1,7 milhdes de portugueses acedem a informacdes através das apps que se
encontram no seu smartphone, nimero que corresponde a 30.1% dos residentes em Portugal
continental com idades superiores a 15 anos. “A utilizagdo de apps para aceder a
noticias/informacdo € maior junto dos homens e dos individuos com idades compreendidas
entre 0s 35 e 0s 44 anos da classe alta” (Meios & Publicidade 2018).

Segundo Christian (2015), de acordo com o website de viagens online Expedia (2014), 76%
dos viajantes afirmam que os smartphones desempenham um papel crucial para o quotidiano

e sdo indispensaveis para todas as etapas do processo de viagem.

Com o forte crescimento que se tem verificado na cidade de Lisboa nos ultimos anos e a
crescente colecdo de recordes, que a tém colocado no topo das preferéncias da atividade
turistica, torna-se relevante compreender qual o impacto que as apps tém na intencdo de
visitar um destino turistico nacional. Na verdade, a procura pela cidade de Lisboa sempre foi
elevada, mas foi nos Gltimos anos que o crescimento teve uma maior importancia para o setor

e para o pais (Turismo de Portugal, 2018).

Em 2016, segundo o Instituto Nacional de Estatistica, os residentes em Portugal realizaram
20,2 milhdes de deslocacdes turisticas, o que representou um aumento de 5.4% face ao ano
anterior. Este aumento, revela uma ligeira desaceleracdo face a evolucdo positiva de 7.0% em
2015. O principal motivo que levou os portugueses a viajarem foi a “visita a familiares ou
amigos”, que resultou em 8,9 milhdes de viagens (44.1% do total). O segundo motivo que
leva os portugueses, residentes em Portugal, a viajarem ¢ “lazer, recreio ou férias” com 8,84
milhdes de deslocacgdes (43.8%) e os motivos “profissionais ou de negocios” ficaram-se pelo
1,65 milhdes (INE, 2017).

A cidade de Lisboa, com 8,8 milhdes de dormidas no total, foi a regido continental onde as

dormidas de residentes por motivos “profissionais ou de negocios” mais pesaram (9.1%), em
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relacdo a outras regides do pais, sendo possivel concluir que os motivos que mais levam 0s
portugueses a deslocarem-se a cidade de Lisboa sdo o “lazer” e as “visitas a familiares e
amigos” (INE, 2017).

1.3.1. Portugal: Lisboa - melhor destino turistico em 2017 e 2018

O Turismo de Portugal venceu os World Travel Awards 2017, igualmente conhecidos como
“Oscares do Turismo”, na categoria de Melhor Organismo Oficial de Turismo Europeu, pelo

quarto ano consecutivo (Turismo de Portugal, 2018).

Portugal foi distinguido com um total de 37 prémios na edicdo de 2017 dos Oscares do
Turismo na categoria Europa, sendo considerado o Melhor Destino Europeu e a cidade de
Lisboa venceu o prémio World's Leading City Break Destination 2017 (World Travel
Awards, 2018).

E de salientar que a cidade de Lisboa tem sido reconhecida mundialmente, desde o ano de
2009, devido aos prémios que colecionou desde essa altura. Nesse mesmo ano, Lisboa foi
eleita 0 Melhor Destino de Cruzeiros, o Melhor Destino Europeu, e o Melhor Destino de City
Break da Europa (World Travel Awards, 2018). No ano seguinte, foi novamente considerada
0 Melhor Destino de City Break da Europa e, em 2013, volta a ser premiada com o Melhor
Destino de City Break Europa. No ano 2014, foi concedido a cidade de Lisboa o prémio de
Melhor Destino de Cruzeiros na Europa e ainda o Principal Porto de Cruzeiros da Europa. No
ano de 2016, Lisboa foi contemplada com os prémios Europe's Leading Cruise Destination e
Europe's Leading Cruise Port (World Travel Awards, 2018).

No ano vigente, Portugal contabilizou um total de trinta e seis prémios, foi nomeado, pela
segunda vez consecutiva, como o melhor destino turistico Europeu e a cidade de Lisboa foi
distinguida, pela primeira vez, como Melhor Cidade Destino da Europa (Europe's Leading
City Destination). A capital do pais recebeu, também, o prémio de Melhor Porto Europeu de
Cruzeiros (Europe's Leading Cruise Port), pelo terceiro ano consecutivo (World Travel
Awards, 2018).
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1.4. Propdsito da dissertacao e questdo de investigacéo

Esta dissertacdo tem como objetivo primordial compreender de que forma as apps gratuitas
contribuem para a intencdo de visitar um destino turistico nacional. O tema torna-se relevante
e pertinente pelo crescimento exponencial do turismo em Portugal, de acordo com os dados

do INE (2016), bem como da era digital e das implicagcbes que as mesmas trazem para este

sector.

Este estudo tem uma questdo de investigacéo:

e As apps influenciam positivamente a intencdo de visitar um destino turistico

nacional?

Com esta questdo pretende-se percecionar de que forma a utilizacdo das apps influencia a

intengdo de visitar um destino turistico nacional.

1.5. O modelo conceptual proposto

comentarios utilizadores

design apelativo

intencao de visitar um
destino turistico
nacional

user fiendly utilizacio de apps

gratuitas

facil acesso

redes sociais

gosto porviajar

recomendar a outros

dizer coisas positivas

retomar a visita

encorajar a visita

Figura 1 - Modelo conceptual proposto: A relacdo da utilizagdo de apps gratuitas na intencdo de visitar um

destino turistico nacional

(Fonte: Autora)
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1.5.1. Metodologia

O presente estudo foi desenvolvido com recurso a realizagdo de diversas etapas,
nomeadamente a formulacéo da questdo de investigacdo, fulcral para o desenvolvimento deste
estudo. Em seguida, definiram-se os conceitos, bem como alguns exemplos praticos que

suportavam a teoria dos mesmos.

Previamente foi recolhida informacdo através da Internet, artigos cientificos e livros. Esta
recolha serviu de base a fundamentacdo tedrica do estudo e foi essencial para aprofundar o

conhecimento sobre os temas abordados, bem como para a formulacéo da hipotese de estudo.

De acordo com os objetivos definidos da presente investigacdo, optou-se pela escolha de uma
metodologia quantitativa, através de um estudo descritivo, e a aplicagdo de um questionério

(fechado) como método de recolha de dados primarios.

1.5.2. Pré-requisitos e procedimentos do estudo empirico

Para este estudo foram inquiridos portugueses com acesso a Internet, residentes em Portugal

que viajam dentro do pais, que possuam um smartphones e utilizem apps.

1.5.3. Questionario

O método de recolha de dados escolhido, para este estudo, foi o questionario, por ser um

método econdmico a nivel de recursos humanos, financeiros e temporais.

Este questionario é enviesado, dado que apenas foram inquiridas pessoas com acesso a

Internet e que possuissem um smartphone - fator essencial para esta investigacao.

O questionario é composto por 25 questdes. As trés primeiras perguntas sdo as questdes filtro,
com o0 objetivo de se efetuar uma triagem das pessoas que cumprem com 0S requisitos para
responderem ao questionario. O inquérito é composto por quatro grupos distintos: o primeiro
corresponde as trés perguntas filtro, o segundo grupo corresponde & intengdo de visitar um
destino turistico nacional, o terceiro grupo é subordinado a questdo de investigacdo deste
estudo, onde sera medida a influéncia de utilizacdo de apps gratuitas na intencdo de visitar um
destino turistico nacional, e, por ultimo, serdo analisados os dados demograficos dos

inquiridos.
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1.5.4. Analise de dados

A analise de dados deste estudo foi efetuada através da ferramenta SPSS a fim de elaborar

uma analise estatistica dos resultados obtidos através do questionario.

1.5.5. Organizacdo da dissertacao

A presente dissertacdo de mestrado é composta por seis capitulos, sendo que o primeiro recai
sobre a “Introducdo” do tema. O segundo capitulo diz respeito a “Revisdao de Literatura”,
onde serdo definidos varios conceitos, bem como “Turismo”, “Turismo Interno”, “Intengao de
Visitar”, “Apps”, “Influéncia das apps para o Turismo”, “A influéncia das Redes Sociais para
um destino turistico” € 0 “O retorno do gratis segundo a Teoria de Chris Anderson”. O
terceiro capitulo refere a “Metodologia” utilizada, bem como o modelo conceptual proposto e
o quarto capitulo é subordinado ao titulo “Estudo Empirico”, onde serdo analisados os
resultados do presente estudo. O quinto capitulo faz referéncia as “Conclusdes” desta
investigacdo e, por ultimo, tém lugar as “Referéncias” que sdo feitas ao longo desta

dissertacdo.
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2. Capitulo Il - REVISAO DE LITERATURA

2.1. Turismo

Turismo, para Cunha & Abrantes (2013), é o conjunto de atividades desempenhadas pelos
visitantes em resultado das suas deslocaces, as atragcdes e 0s meios que as originam, as varias
facilidades desenvolvidas para satisfazerem as suas necessidades e os fenomenos resultantes
de ambas. Na verdade, analisando esta definicdo com maior detalhe, esta torna-se vaga dada a
vasta atividade em que consiste o turismo, e, por esse motivo, desde 1910 que varios autores

tentam encontrar uma melhor definigdo para 0 mesmo.

O primeiro conceito de turismo, segundo Cunha & Abrantes (2013), surgiu em 1910 pelo
austriaco Herman von Schullern zu Schrattenhoffen e, em 1942, pelos professores Walter
Hunziker e Kurt Krapf, que definiram turismo como sendo o conjunto das relagdes e dos
fendmenos originados pela deslocacdo e permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de
residéncia, desde que tais deslocagdes e permanéncias ndo fossem utilizadas para o exercicio

de uma atividade lucrativa principal.

Cunha & Abrantes (2013), afirmam ainda que a defini¢do, apontada em 1982 por Hunziker e
Krapf, é a mais esclarecedora, dado que consideram o0 turismo como um movimento
temporario de pessoas para destinos fora dos seus locais de trabalho e residéncia, as
atividades desenvolvidas durante a sua permanéncia nos mesmos, bem como as facilidades
desenvolvidas para satisfazerem as necessidades dos individuos. No mesmo ano, de acordo
com Cunha & Abrantes (2013), Mathienson e Wall, definem turismo como “0 movimento
temporario de pessoas para destinos fora dos seus locais normais de trabalho e de
residéncia, as atividades desenvolvidas durante a sua permanéncia nesses destinos e as

facilidades criadas para satisfazerem as suas necessidades.” (p.15).

Para Mason (2003), de acordo com a definicdo da United Nations World Tourism
Organization, adiante designada por UNTWO, turismo é o conjunto de atividades de uma
pessoa que viaja fora do seu ambiente habitual por um periodo de tempo especifico
(UNTWO, 1991).

Turismo e viagens sdo conceitos que expressam o0 mesmo mercado sendo usados, com
frequéncia, pelo seu conveniente prético e amplo entendimento. E de salientar que o turismo é

um conceito inseparavel das viagens, mas estas abrangem todas as deslocagdes de pessoas e
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todo o conjunto de atividades que ndo podem ser incluidas no turismo (Cunha & Abrantes,
2013).

Turismo é um conceito genérico que define as atividades dos visitantes de um destino.
Podemos considerar um visitante como alguém que realiza visitas a um destino, fora do seu
local habitual de residéncia e de trabalho, por um periodo inferior a um ano, incluindo férias,
lazer, negdcio, salde, educagdo ou outro proposito. Esta atividade é muito mais do que a

percecdo tradicional, onde apenas eram incluidas as viagens de lazer (UNWTO, 2011).

De acordo com o relatério anual de 2010, da United Nations World Tourism Organization, o
turismo é um setor que atende plenamente aos impactos econdémicos, sociais e ambientais
atuais e futuros, satisfazendo as necessidades dos visitantes da industria, do meio ambiente e
das comunidades de acolhimento (UNWTO, 2011).

2.2. Turismo interno

O turismo interno ou turismo doméstico, de acordo com Cunha & Abrantes (2013), € o
resultado das deslocacdes dos residentes de um pais unicamente no interior desse pais, quer
tenham ou ndo a nacionalidade do mesmo. E o caso dos residentes em Portugal, que se
deslocam dentro do pais.

2.2.1. Turista

Quem efetua a atividade de turismo é designado de turista. O conceito de turista, de acordo
com Cunha & Abrantes (2013), era uma palavra utilizada exclusivamente para designar
aqueles que viajavam por lazer, excluindo todas as pessoas que viajam com outra motivacao.
Na verdade, a medida que 0s acessos se tornaram mais faceis foram-se diversificando os
motivos que levavam cada um a deslocar-se, €, por esse motivo, torna-se impossivel separar
as pessoas que viajam por lazer e as que viajam por outra razdo, pois, na verdade, 0s
equipamentos, e 0s servicos sdo produzidos para ambos. Com efeito, de acordo com Cunha &
Abrantes (2013), turista € todo o visitante que passa, pelo menos, uma noite num

estabelecimento de alojamento coletivo ou num alojamento privado no local visitado.

Para Mason (2003), de acordo com Prosser (1998), a maioria das defini¢cbes do termo turista
baseia-se no conceito de turismo. Tais definicbes fazem referéncia a necessidade de o turista

passar, pelo menos, uma noite num destino para o qual viajou.
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Com a ascenséo da Internet e o desenvolvimento das tecnologias da informagao, o conceito de
turista modificou-se, dado que este se tornou um consumidor mais consciente e ativo na

procura por informacéo antes de tomar uma deciséo (Crnojevac, Gugi¢, & Karlovc¢an, 2010).

2.3. Destino turistico

Um destino turistico é definido, segundo Davidson & Maitland (1997), pelos territérios, areas
geograficas, paises, ilhas ou cidades com estruturas politicas e legislativas. Para Lumsdon
(2000), um destino turistico é definido como um conjunto de elementos combinados com
vista a atrair visitantes e 0 sucesso em o atrair. Resulta, desta forma, da interacdo de todo o
conjunto e ndo dos diversos componentes isoladamente. Os destinos oferecem uma
experiéncia integral ao turista, pois, na verdade, a compra de produtos turisticos é
acompanhada por niveis emocionais e outros fatores bem como o word of mouth e a
publicidade (Constantinides & Fountain, 2008).

Como preconizam Burcio, Silva, & Salgueiro (2016), de acordo com Ekinci & Hosany
(2006), um destino turistico consiste em componentes tangiveis e intangiveis, bem como

importantes simbolismos, que aliados & experiéncia turistica podem construir uma marca.

2.4. Intencéo de visitar

De acordo com Bdrcio (2014), segundo Ajzen & Fishbein (1980), Fishbein & Ajzen (1975),

inten¢Ges podem ser reconhecidas como atos futuros.

Segundo Bdrcio (2014), existem varios estudos sobre conceitos de destino turistico que
incluem a preferéncia por um destino, bem como a intencdo de visitar, e sdo geralmente

associados ao resultado de uma relagdo positiva com o destino.

A literatura de marketing aborda o futuro e, esta abordagem, é refletida na classificacdo das
intencGes de utilizagdo, que classificam as inten¢Ges para abranger varios estudos de mercado.
Neste caso especifico, a intencdo de visitar um destino é geralmente parte de modelos de

satisfacdo (Burcio, 2014).

Para Burcio (2014), num cenario do mundo real, a constru¢cdo da imagem do pais ndo é o
unico construto para investigacdo, mas também de fatores contextuais, como por exemplo o

design de uma app, que pode influenciar a tomada de decisdo do consumidor de destinos.
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A presente investigacdo adotou a intenc¢do de visitar como um construto mais amplo para ser

o foco da mesma.

2.5. Aplicagdes movéis — apps

O termo app foi enraizado pela Apple, quando a empresa criou a App Store, em 2008. A
medida que o iPhone e a App Store cresceram no mercado, 0 termo app tornou-se padrdo para
se referirem as aplicaces mdveis. As apps podem ser adquiridas através de uma loja de
aplicacdes online e a maioria das aplicacbes mdveis sdo projetadas para serem pequenas,
rapidas e faceis de utilizar (TechTerms, 2018).

As apps sdo user friendly, isto é, faceis de utilizar, ou seja, ndo é dificil de aprender ou
entender, pelo utilizador, o funcionamento das mesmas (TechTerms, 2018). As aplicacdes
mobile tém um design responsive, o que significa que fornecem uma experiéncia de
visualizacdo personalizada, atrativa e adaptada ao dispositivo do utilizador (TechTerms,
2018).

A tecnologia esta a nivelar a informacdo com a tecnologia digital, dado que o conteido pode
ser desenvolvido, publicado e visualizado facilmente. Como resultado, as noticias e a opinido
de outros consumidores estdo agora mais acessiveis para todos os utilizadores. Os
consumidores podem realizar as suas proprias pesquisas, comparando produtos e servi¢os
antes de os adquirirem. Podemos observar como a tecnologia digital esta a beneficiar o
consumidor com o aumento do prosumer — consumidores envolvidos na especificagéo,
criagédo e personalizacdo dos bens e servicos antes e depois de os adquirirem (Ryan & Jones,
2009).

Efetivamente, as novas tecnologias de comunicacdo tém modificado a realidade do setor do
turismo. Os smartphones sdo uma das novas tecnologias com inimeros beneficios e tém
vindo a transformar a forma como as organiza¢gdes comunicam com 0s turistas e vice-versa,
alterando, desta forma, os papeis convencionais. Além da possibilidade de realizacdo de
chamadas telefénicas, a qualquer momento e em qualquer lugar, os smartphones permitem
também a comunicagdo por meio de outros sistemas. Na verdade, oferecem inUmeras
possibilidades de troca e obtengdo de informacdo incluindo textos, imagens, sons e videos
(Santos & Santos, 2014).

De acordo com Dickinson, Filimonau, Cherrett, Davies, Hibbert, Norgate & Speed (2017), a

conectividade que existe através dos smartphones permitiu aos individuos conectarem-se com
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outros, em qualquer lugar e a qualquer momento. A variedade de apps, em versdo mdbile,
possibilitou a partilha entre as pessoas e permitiu, aos seus utilizadores, atingirem outros
parametros enquanto viajam, dado que essas ferramentas sdo uma forma de estender a
Internet, para serem utilizadas em tempo real, baseadas nos dados de cada turista, tal como a
sua localizacdo e as suas pesquisas, que serdo percecionadas como 0s gostos individuais e a

personalidade de cada utilizador.

A partilha de conteudos atraves das diversas apps vai possibilitar responder, cada vez mais, ao
que os utilizadores necessitam e permitir interacdes entre eles, o que, em outra situagdo, ndo
seria possivel. Este aumento na partilha de experiéncias de cada um, cria uma maior confianca

entre a comunidade de utilizadores (Dickinson, et al., 2017).

2.2.1 A influéncia das apps no turismo

O consumidor é cada vez mais 0 seu proprio agente de viagens e, a utilizacdo de aplicacfes
para dispositivos moveis, tornou-se uma ferramenta de auxilio para o0s consumidores
turisticos, bem como para os empreendedores deste sector. (Filho, Batista, Cacho, & Soares,
2017).

No que se refere a novas tecnologias Santos & Santos (2014), afirmam que as mesmas tém
sido utilizadas a fim de atenderem as necessidades dos turistas, criando inUmeras
oportunidades para empresas e destinos, seja na criagdo de novos produtos e servi¢cos ou na

agregacdo de valor aos ja existentes.

Filho, et al., (2017), afirmam que a tecnologia mobile est4 a transformar a experiéncia de
viagem através das aplicacdes, que proporcionam aos utilizadores um acesso a informacéo de

uma forma rapida e em tempo real.

Castells (2002), sugere que a revolugdo tecnoldgica da informacéo possibilitou ao turista uma
maior aproximacao e interligacdo com o destino, com a comunidade, e, principalmente, com
todo o processo de organizacdo da sua propria viagem. Para Minghetti & Celotto (2015), a
digitalizacdo do turismo aumentou o valor percecionado pelo turista relativamente a um
destino e, segundo Lei & Law (2015), as experiéncias de viagem e as atividades praticadas,
sdo partilhadas pelas pessoas atraves de diversas publicacfes em formato de texto, imagens e
videos por via das aplicacdes mobile. Filho, et al., (2017), referem que, atualmente, o turista
utiliza os websites através do desktop durante o periodo em que esta a programar a viagem.

No entanto, quando inicia a viagem e chega ao destino, pesquisa a informacdo através das
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apps, 0 que significa que a utilizacdo dos smartphones tem alterado a forma como o turista

realiza as suas viagens, revelando-se um turista mais independente e imprevisivel.

Como preconizam Filho, et al., (2017), os smartphones sdo um exemplo de novos midias, que
podem fornecer uma grande variedade de servicos relativos a informacgéo, com o objetivo de
ajudar nos aspetos principais da viagem, bem como no planeamento e na reserva de servicos,
durante a experiéncia no local. Ou seja, a necessidade de informacgdo do consumidor turistico
pode ser atendida, em qualquer momento, durante o processo de viagem. Para Wang, Park, &
Fesenmaier (2012), a utilizacdo dos smartphones, pelos consumidores turisticos, possibilita a
obtencgéo de informacdo a qualquer momento, mediante o acesso a aplicagOes de servico de
informacdo especializadas e desenvolvidas para apoiar o turista durante todo o seu processo
de viagem. Filho, et al., (2017), salientam a grande vantagem do smartphone que
disponibiliza o acesso a servigos baseados na localizacdo do utilizador que, ao reconhecer o
local onde se encontra o turista, disponibiliza sugestdes relevantes para 0 mesmo com base
nas suas solicitaches anteriores. Desta forma, é possivel que o turista inicie, a qualquer

momento, uma rota ndo planeada.

De acordo com Christian (2015), o centro de informacGes e recursos do Google, para
comerciantes, elaborou as cinco etapas da viagem: sonhar, planear, reservar, experimentar e

partilhar como pode ser visualizado na figura 2.

EXPERIENCING

DREAMING PLANNING BOOKING

Figura 2 — Cinco etapas de uma viagem

(Fonte: Christian, 2015)
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2.2.2. Apps — 0s novos guias turisticos

Os guias turisticos sdo um dos principais fornecedores de informacdo para as pessoas que

procuram um local para pernoitarem, para comerem ou para visitarem (Filho, et al., 2017).

A pratica de pesquisar informacdo era efetuada através dos guias tradicionais que, de uma
forma natural, foi transferida para o meio digital a fim de corresponderem aos avangos da
tecnologia. Efetivamente, Filho, et al., (2017), consideram que, de acordo com o cenario atual
do turismo, os guias tradicionais passam a atuar em aplicacdes desenvolvidas para aparelhos

como smartphones e tablets.

Para Buhalis & Law (2008), a informac&o € crucial para o turismo, dado que um turista bem
informado usufrui melhor dos recursos disponiveis, possibilitando a procura dos produtos e
dos servicos que mais se identificam com o mesmo. Ortiz & Corréa (2016), ressaltam a
importancia das aplicacdes que sao utilizadas para facilitarem a comunicacao entre o turista e
potenciais turistas, através de informagdes provenientes de utilizadores de apps, que tém a
capacidade de influenciar a sua tomada de decisdo. Como preconizam Filho, et al., (2017,
p.184), “A relagdo entre turismo e tecnologia afeta diretamente a maneira como o turista se
relaciona com o destino, neste sentido, o uso dos smartphones possibilita ao turista uma

)

maior interacdo com o destino.”.

Filho, et al., (2017, p.185), afirmam ainda que “fazer uso de tecnologias moveis no turismo
torna a experiéncia mais profunda, permitindo um conhecimento da localidade e o
desenvolvimento de uma consciéncia mais elaborada do turista por saber o que procura.”.
Na verdade, foi o surgimento dos dispositivos mdveis que alavancou a pesquisa pela
informac&o turistica e a principal motivacdo dos utilizadores em usufruir destas aplicagdes
estd relacionada com as funcionalidades que as mesmas oferecem, pelo facto de estarem
ligadas a Internet, pela portabilidade, facilidade, e o auxilio prestado durante todo o ciclo da
viagem (Filho, et al., 2017).

2.3. Ainfluéncia das redes sociais para um destino turistico

As redes sociais sdo uma colecdo de comunidades baseadas na Internet, que permitem a

interacdo dos varios utilizadores uns com os outros em tempo real (TechTerms, 2018).

As redes sociais possibilitam ao turista a partilha da sua experiéncia em tempo real, sendo um
dos principais meios para projetar a imagem de um destino turistico (Baumann, Lourengo, &
Lopes, 2017).
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De acordo com Kiralova & Pavliceka (2015), as redes socias sdo um suporte incontestavel
para os destinos turisticos, dado que possibilitam uma interacdo direta com o0s visitantes
através das diversas plataformas digitais. As mesmas, possibilitam ao visitante dar a sua
opinido e a classificacdo aos produtos e servicos que estdo disponiveis nos destinos. Os
comentarios e as classificacGes ficam disponiveis para todos, o que vem fortalecer a percecdo
de cada individuo. As caracteristicas das redes socias alavancam a estratégia de comunicacao
dos destinos, alterando o marketing tradicional dos mesmos, pois aliando o social media ao

marketing digital, os destinos ficam muito mais competitivos (Kiralova & Pavliceka, 2015).

A imagem é um elemento fulcral na estratégia de marca de um destino turistico, para construir
uma imagem positiva, e, como preconizam Kiralova & Pavliceka (2015), os visitantes
desenvolvem uma imagem relativamente a um destino na sua mente, de acordo com a
experiéncia vivida no local, através do word of mouth e de comentarios de outros visitantes,

que sdo publicados nas diversas aplicacdes disponiveis.

O desenvolvimento da informacdo e da comunicagdo tecnoldgica tem vindo a modificar as
relacBes entre os destinos e os visitantes. Em virtude do surgimento das redes sociais, 0
marketing turistico potenciou o aumento da reputacdo do destino, sendo atualmente uma
estratégia integral do marketing turistico. Os contetdos partilhados nas redes sociais sao
publicados maioritariamente pelos visitantes, que se baseiam na opinido e na experiéncia de
outros utilizadores em plataformas especializadas como o TripAdvisor, que disponibilizam
conteddos online, considerados uma das fontes mais importantes de informacdo no turismo
(Kirdlova & Pavliceka, 2015).

O social media permite aos destinos contactarem os visitantes a custo zero e com niveis
superiores de eficAcia, 0 que ndo existia com o0s métodos tradicionais. Na verdade, as
estratégias de marketing a custo reduzido, que atualmente sdo possiveis de realizar, quando
comparadas com as campanhas tradicionais, permitiram redirecionar os investimentos para a
melhoria dos destinos, ao invés da sua utilizacdo em campanhas de marketing. A estratégia de
comunicacdo é importante para auxiliar o destino a melhorar a sua imagem percecionada,

redirecionando-a para o target especifico (Kiralova & Pavliceka, 2015).
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Com as camaras dos telemoveis cada vez mais sofisticadas, e com o aumento da oferta e da
procura dos smartphones no mercado, bem como a crescente utilizacdo por parte dos
utilizadores, as redes sociais tornam-se uma ferramenta para atrair e estudar as preferéncias do

consumidor (Baumann, et al., 2017).

2.3.2. O impacto do User Generated Content no turismo: o exemplo pratico do

TripAdvisor

A Web 2.0 foi um termo introduzido em 2004 e corresponde a segunda geracdo da World
Wide Web. Tal como o software, a atual geracdo da web inclui novos recursos e
funcionalidades que ndo estavam disponiveis na versdo anterior. No entanto, a Web 2.0 ndo se
refere a uma versdo especifica da web, mas a um conjunto de melhorias tecnoldgicas
(TechTerms, 2018a).

Como preconiza Machado (2014), segundo Lopes (2009), com aparecimento da Web 2.0 a
Internet reinventou-se, deixando de ser um simples repositorio de informacdo, onde o
utilizador tinha uma atitude passiva, dado que apenas poderia consultar a informacéo
disponivel, tornando-se numa plataforma interativa, que potencia a participacdo dos
utilizadores e o carregamento de diversos contetdos para que qualquer um possa consultar,

votar, e dar a sua opinido em qualquer parte do mundo.

Na verdade, Machado (2014), segundo Constantinides e Fountain (2008), o utilizador é o
fator principal em todas as aplicacbes da Web 2.0, como consumidor e como principal
contributo na criacdo de conteudo, sendo o termo conhecido como USG (User Generated
Content). Como afirmam Ayeh, Au, & Law (2013), a emergéncia da Web 2.0 permitiu que os
contetidos fossem criados pelos utilizadores, dando origem as recomendacdes e as opinides
dos mesmos. Esse facto fez com que os consumidores se tornassem mais independentes,
principalmente os consumidores de turismo que estdo cada vez mais autonomos, dado que
procuram as suas préprias informacdes e tomam as suas proprias decisdes sobre destinos e

servigos com menor ou nenhum envolvimento de agéncias de viagem (Ayeh, et al.,2013).

Na verdade, com a agilidade dos smartphones, os turistas passaram a consultar websites como
0 TripAdvisor, considerado o maior site de viagens do mundo que permite aos turistas
programarem toda a sua viagem e ainda fornece a opinido de todos os utilizadores da
comunidade a fim de auxiliar os mesmos na tomada de decisdo, em cada etapa da sua viagem
(TripAdvisor, 2018).
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De acordo com Ayeh, et al., (2013), estamos numa época em que as escolhas das pessoas sdo
condicionadas pelas recomendagdes de outras tornando-se, desta forma, importante
compreender até que ponto essas mesmas recomendacfes sdo confiaveis. No caso do
TripAdvisor, esse aspeto ndo é muito conhecido e, consequentemente, as marcas tém perdido
a credibilidade e a confianga para as opinides e recomendagdes de outros utlizadores
desconhecidos.

2.4. O retorno do gratis segundo a teoria de Chris Anderson

Gratis, pode significar muitas coisas e esse significado tem mudado ao longo dos anos.
Levanta desconfiancas, mas, mesmo assim, tem o poder de prender a atencdo como nenhuma
outra coisa (Anderson, 2009). Na verdade, os diversos tipos de midia como os jornais,
televisdo, radio, entre outros, oferecem praticamente todo o seu contetudo de forma gratuita, o
que nos faz querer que ja ha muitos anos as organizacGes exploram as potencialidades desta
teoria (Anderson, 2009).

Chris Anderson, autor do livro Free, € licenciado em Fisica e com pds-graduacGes em
Mecénica Quantica e Jornalismo Cientifico. Sendo editor, destacou-se como editor-chefe da
revista Wired, cargo que ocupou até 2012. CEO da 3Drobotics, empresa da qual também é co-
fundador, € o autor do prestigiado best seller “A Cauda Longa” de 2007, bem como do livro

Makers, A nova revolucao industrial, de 2013.

Com a teoria da “Cauda Longa”, Chris Anderson contraria a Lei de Pareto. Essa lei afirma
que 20% dos produtos best seller de uma marca sdo responsaveis por 80% da faturacdo. No
entanto, com o aparecimento da Internet criou-se um paradoxo e dai nasceu a teoria da Cauda
Longa que inverteu a Lei de Pareto. A Cauda Longa afirma que 80% dos produtos séo
responsaveis por 80% da faturacdo. O fator principal a que se deve esta mudanca foi o
aparecimento da Internet, dado que os consumidores passam a ser globais, ndo existe espaco
de prateleira no e-commerce e, desse modo, deixam de existir problemas com o stock, pois €
possivel encontrar o cliente que procura o produto e os nichos de mercado conseguem, agora,

competir com grandes mercados (Anderson, 2007).

Em contextualizacdo, e para dar continuidade a sua teoria da Cauda Longa, Chris Anderson
criou a teoria do Free, que € suportada por dois conceitos fulcrais — a abundancia e a escassez.
Estes conceitos tém sido alvo de uma transformacgéo continua e estrutural que tem vindo a

ocorrer e a marcar os mais diferentes aspetos da sociedade. Um dos exemplos mais marcantes
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dessa transformacéo é a informacgdo. Durante séculos, a informacdo, foi um elemento escasso,
ao qual o acesso estava limitado. No entanto, atualmente vivemos numa época de informacao

abundante, da qual fazemos uso diariamente (Anderson, 2009).

Efetivamente, a Internet foi a principal responsavel pela desvalorizacdo da economia da
escassez, particularmente a de espagos, na qual existia a obrigacdo de se dar prioridade apenas
aos produtos que eram mais vendidos. Com a economia da abundancia é agora permitido que
exista espaco infinito de prateleira, o que possibilita as empresas oferecerem quaisquer
quantidades de produtos, que sejam distribuidas a custo zero, fazendo com que “o gratis ndo

se torne uma opg¢édo, mas sim uma inevitabilidade” (Anderson, 2009, pp. 172-173).

Chris Anderson definiu quatro modelos de negdcio que lucram através do gréatis. No entanto,
¢ atraves do modelo de negdcio “O mercado das trés partes” que as apps e as redes socias
ganham dinheiro. Este modelo de neg6cio é o mais comum construido em torno do gratis e é
utilizado h& muitos anos pelos midia. Neste caso, 0s anunciantes pagam para entrarem no
mercado e na relacdo entre as duas primeiras partes — canal de comunicagdo e o seu publico,
sendo 0s anunciantes a suportarem grande parte do custo associado na criacdo e na

distribuicdo de contetdo.

2.4.1. O retorno do gratis para a Google

O Google é o motor de busca mais popular do mundo. Comegou como um projeto de
pesquisa, em 1996, por Larry Page e Sergey Brin, que desenvolveram um algoritmo de
mecanismo de pesquisa que classificava paginas da web ndo apenas por contetdo e palavras-
chave. O algoritmo de ranking do Google foi mais tarde chamado de “PageRank” e foi
patenteado em setembro de 2001. Em pouco tempo, o Google tornou-se 0 motor de busca

ndmero um do mundo (TechTerms, 2018).

Como defende Anderson (2009), entre 1999 e 2001, a Google inventou uma forma de
pesquisa melhor do que todos os anteriores motores de busca. Entre 2001 e 2003, adotou um
conceito de self-service, onde os anunciantes poderiam criar 0s seus anincios associando-0s a
um determinado contetido ou palavra-chave e, de seguida, induziu 0s mesmos a competirem
uns com os outros pelas melhores posi¢des dos seus anuncios. Hoje, a Google cria outros
produtos e servigos de acordo com as necessidades dos seus utilizadores, para uma maior

satisfacdo dos mesmos, e intensificando a relacdo com o consumidor. Caso se aplique, a

25



Google estende a publicidade aos seus consumidores, mas nunca de uma maneira intrusiva a

fim de nédo perturbar a experiéncia do consumidor (Anderson, 2009).

A Google é uma empresa que fatura milhdes de dolares e foi pioneira no modelo de negécio
que gira em torno do gratis. Para este motor de busca tudo o que acontece online é um
acréscimo a sua atividade, pois cada post, cada clique no Google Maps, cada email no Gmail,
permite a Google utilizar essas informacgdes para criar novos produtos, otimizar e oferecer
melhores resultados de pesquisa, ou direcionar melhor os seus anuncios. Na verdade, a
Google utiliza o gratis para manter as pessoas mais tempo online, pois, desse modo, as suas

receitas tendem a aumentar (Anderson, 2009).

A estratégia da Google, com 0 recurso ao que € gréatis, testa 0s seus novos produtos
gratuitamente, antes de os lancar em grande escala. E, se o produto ndo tiver o sucesso

desejado, ndo ha nada a perder, pois para a Google o fracasso é gratis! (Anderson, 2009).

Chris Anderson (2009), frisa o caso da Google por ser o motor de busca mais utilizado no
mundo digital, com um share superior a 74.52%. Tal facto pode ser constatado na figura 3.
(Reliablesoft, 2018).
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Figura 3 — Google: o motor de busca mais utilizado no mundo

(Fonte: Net Marketshare 2017-02 — 2018-01)

A Google obtém a informacé&o do utilizador com a finalidade de corresponder as necessidades
do mesmo e, desse modo, consegue lucrar com essa informacdo, e fazer com que o
consumidor usufrua das suas diversas ferramentas. A informagdo recolhida possibilita que,

posteriormente, sejam utilizados os servigos gratis na Internet, onde s&o disponibilizados, ao
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utilizador, informagdes obtidas por parte dos utilizadores, através das redes sociais e das
diversas apps.

De acordo com Anderson (2009), a Google ¢ um exemplo de como a Internet consegue
tornar-se grande com estratégias que cobram, do cliente, algo que ele ndo percebe que esta a

pagar: a sua identidade.

2.5. Formulacdo da hipdtese de investigacéo

A presente investigacdo tem como objetivo primordial dar resposta a questdo de partida desta
investigacéo:

e As apps influenciam a intencéo de visitar um destino em territério nacional?
Para obter resposta a esta questao foi desenvolvida uma hipotese de investigacao:

H) A utilizacdo de apps gratuitas contribui positivamente para a intencdo de visitar um

destino em territdrio nacional.

2.6. O modelo conceptual

Com base na revisdo de literatura desenvolvida no Capitulo I, este estudo pretende explicar a
relacdo que as apps gratuitas (variavel independente) tém na intencdo de visitar um destino

turistico nacional (variavel dependente).

De acordo com a revisdo de literatura, as apps sao uma ferramenta disponivel no smartphone
de qualquer individuo que possua este aparelho e, na verdade, sdo distribuidas gratuitamente
consoante o modelo de Chris Anderson “O mercado das trés partes”, onde os anunciantes
pagam para entrarem no mercado e na relacdo entre as duas primeiras partes. Posto isto,
pretende-se compreender se a utilizacdo de apps gratuitas afeta positivamente a intencdo de

visitar um destino turistico nacional.

De acordo com Burcio (2015), a sua investigacdo sobre “Um modelo integrado para medir a
imagem do pais: personalidade, cognicdo, emocdo e seus impactos nas intencdes
comportamentais” mediu dois construtos: A Imagem de um Destino e a Intencdo de Visitar.
Apesar de se tratar de uma investigacdo com um grau de complexidade superior, de acordo
com Bdrcio (2015), os dois construtos estudados foram medidos através de seis itens para a

Imagem de um Destino com associag¢fes positivas e negativas que os inquiridos tinham do
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pais em estudo. Associagfes positivas do pais: “Agreeableness”; “Assiduousness”;
“Conformity”; associa¢0es negativas: “Snobbism”;” Wickedness”; “Unobtrusiveness”.

Este estudo foi o suporte da presente investigacdo e, desse modo, o modelo conceptual bem
como os itens que medem o0s construtos da investigacdo foram adaptados a realidade do

mesmo.

Neste estudo, a variavel independente “utilizagdo de apps gratuitas” serd medida através de
cinco itens: “influéncia dos comentdrios dos utilizadores”, “influéncia do design da app”,

“user friendly”, ter um “facil acesso” e ainda as “redes sociais”.

A variavel dependente “intencdo de visitar um destino turistico nacional” serd medida através
de cinco itens:” Gosto por viajar”, “Recomendar a outros”, “Dizer coisas positivas”,

“Retomar a visita” e “Encorajar a visita”.

comentarios utilizadores gosto porviajar

design apelativo recomendar a outros

intencao de visitar um
destino turistico
nacional

utilizacao de apps
gratuitas

user fiendly ——

facil acesso ‘/

dizer coisas positivas

retomar a visita

redes sociais encorajar a visita

Figura 4 — Variavel independente e varidvel dependente: Utilizacdo de apps gratuitas e

intencéo de visitar um destino turistico nacional

(Fonte: Autora)
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3. Capitulo Il - METODOLOGIA

3.1.  Pré-requisitos e procedimentos para o estudo empirico

A presente investigacdo serd suportada através de portugueses com acesso a Internet,

residentes em Portugal, que viajam dentro do pais, que tenham um smartphone e utilizem

apps.

3.2.  Tipo de estudo

De acordo com os objetivos definidos para o presente estudo, optou-se pela escolha de uma
metodologia quantitativa através da realizacdo de um estudo descritivo. Este foi conseguido

pela revisao de literatura e pela elaboracdo de um questionario online.

O método de estudo descritivo, segundo Dalfovo, Lana, & Silveira (2008), é utilizado tanto
em analises qualitativas, como em andlises quantitativas. Para esse efeito, procedeu-se a uma

recolha de informacao que tem por objetivo definir e caracterizar o tema da investigacéo.

Considerou-se a metodologia quantitativa para o presente estudo, dado que, segundo
Chincarini (2014), a mesma garante um maior controlo sob o risco, um baixo nivel de custos
associados, em relacdo a outros tipos de métodos, e assegura um maior nivel de veracidade e
de objetividade na informac&o obtida. Caniato, Kalchschmidt, & Ronchi (2011), caracterizam,
igualmente, 0 método quantitativo como um método exato e preciso no tratamento de uma
grande quantidade de informacdo. Segundo Dalfovo, et al., (2008), a analise quantitativa de
uma investigacdo pretende estudar questdes ou problemas especificos. Assim, esta pode ser
utilizada em entrevistas e questionarios e, posteriormente, 0s resultados obtidos séo

traduzidos em ndmeros.

3.3.  Descrigdo da amostra

O universo deste estudo recai sobre portugueses, com idades diversas, residentes em Portugal,
com acesso a Internet e que tenham interesse em viajar em territério nacional, possuam um

smartphone e utilizem apps através desse aparelho.

O método de amostragem utilizado para este estudo foi, por conveniéncia, ndo-aleatério ou

ndo probabilistico, dado que o questionario foi partilhado por meios digitais com o objetivo
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de maximizar o numero de inquiridos validos e obter 0 maximo de respostas validas para este

estudo.

No ambito do presente estudo a amostra valida é de 465 inquiridos, sendo que os restantes

foram excluidos pelas trés primeiras perguntas filtro do questionario.

3.3.1. Perfil dos inquiridos

Foram inquiridos 517 individuos, pelo método do formulario online, 511 de nacionalidade
portuguesa (n=511, 98.8%), 97.5% dos inquiridos sdo residentes em Portugal (n=504, 97.5%)
e 89.9% dos inquiridos costumam viajar pelo pais (n=465, 89.9%). Foram contabilizados,

para o prosseguimento do estudo, 465 inquiridos validos.

3.4. Instrumento de medida

O instrumento de medida, selecionado para a presente investigacdo, foi 0 questionario online.
Segundo Quivy & Campenhoudt (1998), o questionario consiste na aplicacdo de um conjunto
de questdes, relativas a um tema especifico, a elementos representativos de uma populacéo.
O anonimato é garantido neste método e, deste modo, existe uma expectavel veracidade dos
dados. E, também, possivel alcancar um elevado nimero de respostas e o tratamento dos
dados obtidos é de facil execucdo. Para além das anteriores facilidades apresentadas, o
método descrito € econdmico em questdes financeiras, recursos humanos e temporais. (Barros
& Lehfeld, 2000).

O questionario foi desenvolvido através da ferramenta do Google (Google Forms) com todas
as perguntas de carater obrigatorio e o tratamento dos dados foi executado através do

programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) e do Microsoft Excel.

Depois de uma metddica anélise de vérios estudos relativos a intencdo de visita de um
destino, a escala utilizada para este estudo foi a escala de Likert de 1 a 5. As afirmacoes
apresentadas teriam respostas, de acordo com o grau de concordancia do inquirido, sendo um

“Discordo Totalmente” e cinco “Concordo Totalmente”.
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3.3.1 Desenvolvimento do questionario

O questionario desenvolvido, para suportar a presente investigacdo, que se encontra em
anexo, é um questionario com vinte e cinco questdes de respostas fechadas em que cinco,
dessas questdes, correspondem a questdes filtro. A fim de selecionar o perfil dos inquiridos,
foram realizadas trés perguntas filtro: “E portugués?”, “Reside em Portugal?” e “Costuma
viajar dentro do pais”. As questdes, a0 obterem a resposta “sim”, indicavam que o inquirido

cumpria com todos 0s requisitos para prosseguir o questionario.

A fim de constatar o principal motivo das viagens dentro de territorio nacional, foi realizada a

pergunta “Qual o principal motivo que o leva a viajar dentro do pais?”.

A intenc¢do de visitar foi medida utilizando cinco itens, de acordo com Burcio (2014) adotado
de Um & Crompton (1990), com op¢des que variam de (1) discordo totalmente a (5) concordo
totalmente, para as afirmagfes: “Viajar dentro do meu pais ¢ maravilhoso”; “Recomendo
viajar em Portugal”; “Direi coisas positivas sobre o meu pais a outras pessoas”; “Planeio
viajar por Portugal nos proximos seis meses”; “Costumo encorajar amigos/familia a visitar
destinos turisticos nacionais”. Por fim, é questionado ao inquirido em que regido se encontra

0 seu destino turistico de eleicao.

De seguida, foram colocadas as duas Ultimas questdes filtro para validar as respostas dos
inquiridos. Na primeira questdo filtro, “Tem um smartphone? (telemével com acesso a
Internet ¢ com a possibilidade de instalar aplica¢des)”, se 0 inquirido respondesse “nao” era
reencaminhado para a ultima parte do questionario referente aos dados demograficos. Na
segunda pergunta filtro, “Utiliza apps (aplica¢fes) gratuitas no seu smartphone? (telemével
com acesso a Internet e com possibilidade de instalar aplicaces)”, se o inquirido respondesse
sim continuava para as seguintes questdes e se respondesse nao era questionado com a
pergunta: “Qual o principal motivo que o leva a ndo utilizar apps?” com cinco op¢des de
resposta, e, de seguida, era encaminhado para a ultima secdo referente aos dados

demogréficos.

A utilizagdo de apps gratuitas foi medida utilizando cinco itens, escala adaptada pela autora
de acordo com Burcio (2015) adotado de Um & Crompton (1990), com opgdes que variam de
(1) discordo totalmente a (5) concordo totalmente: “Os comentarios dos utilizadores nas apps
influenciam a minha tomada de decisdo em visitar um destino turistico nacional.”; “O design
da app influencia a minha tomada de decisdo em visitar um destino turistico nacional.”; “O

facil acesso a uma app influencia a minha tomada de decisdo em visitar um destino turistico
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em Portugal.”; “Se a app for dificil de navegar ndo a volto a utilizar.”; “As redes sociais

influenciam a minha tomada de decisdo em visitar um destino turistico em Portugal.”.

A pergunta nimero dezanove do questionario incide sobre “Qual a informagdo que mais
privilegia nas apps quando tenciona viajar dentro do pais?” com uma resposta que pode variar
entre oito opgdes diferentes, e a questdo seguinte “Qual a app que mais utiliza quando
tenciona visitar um destino turistico nacional?”” com uma resposta que pode variar entre doze

opgoes.

A fim de percecionar a importancia da gratuitidade neste trabalho cientifico, foi elaborada a
questdo “Estaria disposto a pagar pela sua app preferida numa versdo Premiun
(disponibilidade alargada de fungdes)?”, em que as possibilidades de resposta variam entre
“nao” e “sim”, dado que a mesma tem como principal objetivo estudar, de uma forma muito
direta, se 0s portugueses residentes em Portugal estariam dispostos a pagar pela sua app

preferida.

A Ultima se¢do do questionério incluiu informag6es sociodemogréficas, como o “Género”, a

“Idade” o “Grau de Escolaridade (Concluido)” e o “Distrito de Residéncia”.
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4. Capitulo IV - ESTUDO EMPIRICO

4.1. Procedimentos e recolha de dados

A recolha de dados através de questionario online foi realizada via rede social Facebook,
LinkedIn, WhatsApp e email, no periodo compreendido entre 14 de maio de 2018 a 7 de
junho de 2018, através da lista de contactos da inquiridora. Para obter um maior nimero de
respostas, num curto espaco de tempo, o questionario foi partilhado por familiares e amigos

da autora.

4.1.1. Pré-Teste

O pré-teste visa a aplicacdo de um questionario, a uma amostra de varios individuos, a fim de

se identificarem possiveis lacunas no mesmo, que justifiguem uma alteracao.

O pré-teste, do presente estudo, foi aplicado, presencialmente, a dez individuos com idades
compreendidas entre 0s 18 e 0s 53 anos, a fim de testar se todas as perguntas eram percetiveis
e bem interpretadas. O pré-teste resultou num di&logo individual com cada um dos inquiridos

enquanto os mesmos respondiam ao questionario.

O pré-teste foi muito atil para o desenvolvimento deste questionario, dado que foi possivel
constatar que nem todos os inquiridos sabiam o que era um ‘“smartphone”, por ndo estarem
familiarizados com a designacdo técnica. Por esse motivo, 0 questionario foi reajustado e

passou a estar presente a definicdo do aparelho.

Foram introduzidas as questbes filtros e foi adequada a questdo da escolaridade.
Relativamente a questdo “Qual a informagdo que mais privilegia numa app?” foi sugerido

acrescentar mais opgdes: “Restauracdo”, “Eventos”, “Outra”.

Na verdade, com este pré-teste, foi possivel obter uma maior clareza nas perguntas e, dessa

forma, alcancar dados mais fidedignos e crediveis.

4.1.2. Estudo empirico

A analise de dados foi realizada com o programa SPSS versdo 22 (IBM Corporation, 2013).
Na descricdo das variaveis continuas foram utilizadas médias (M) e desvios padrdo (DP) e nas

variaveis categoricas, frequéncias absolutas (n) e percentagens (%).
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A consisténcia interna das dimensdes foi avaliada com o coeficiente de correlagdo item-total
(>.30) e alfa de Cronbach (>.70), conforme o critério de Nunnaly (1978). Foi conduzida uma
analise em componentes principais (ACP), de forma a determinar uma estrutura fatorial,
considerando, como critérios iniciais, um valor de Kaiser-Meier-Olkin (KMO) superior a 0.60
um resultado estatisticamente significativo, no teste de esfericidade de Bartlett (p<.05).
Considerou-se, como carga fatorial adequada, valores superiores a 0.50 e 0 minimo de
variancia explicada de 50% (Field, 2005).

A correlagdo entre os construtos foi medida com o coeficiente de correlacdo de Pearson. A
comparacdo de médias foi feita com o t-teste (comparacdo de dois grupos) e ANOVA

(comparacéo de trés ou mais grupos).

4.2.  Apresentacdo de resultados

Foram inquiridos 517 individuos pelo método do questionario online. 511 tém nacionalidade
portuguesa (n= 511, 98.8%), 97.5% dos inquiridos sdo residentes em Portugal (n=504,
97.5%), e 89.9% dos inquiridos costumam viajar pelo pais (n=465, 89.9%).

As analises seguintes, que visam caracterizar a amostra, consideram apenas os 465 inquiridos,
dos quais 332 (71.4%) do sexo feminino e 133 (28.6%) do sexo masculino, portugueses,
residentes em Portugal e que costumam viajar pelo pais. Estes inquiridos foram considerados
para 0 prosseguimento do estudo, em resultado da aplicacdo das primeiras trés perguntas do
questionario, sendo que os restantes foram excluidos deste estudo pelas mesmas questdes de
filtro.

A distribuicdo das idades, observada na Figura 5, sugere uma assimetria a esquerda, com mais
inquiridos em faixas etarias mais avancadas, principalmente a partir dos 35 anos até aos 64

anos.
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Figura 5 - Distribuicdo das idades da amostra dos inquiridos que costuma viajar pelo pais

O ensino superior foi a escolaridade mais representada com 333 inquiridos (71.6%), seguida

pelo ensino secundario (n=98, 21.1%) como pode ser comprovado na Tabela 1.

Escolaridade n %

Ensino Bésico 18 3.9
Ensino Secundério 98 21.1
Ensino Superior 333 71.6
Outra 16 3.4

Tabela 1 - Grau de Escolaridade
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78.5 % dos inquiridos residem no distrito de Lisboa (n=365, 78.5%), 11% residem no distrito
de Setubal (n=51, 11.0%), sendo que os restantes distritos de residéncia nao tiveram uma

expressao relevante para este estudo (Tabela 2).

Residéncia Distrito n %
Lisboa 365 78.5
Setubal o1 11.0
Faro 17 3.7
Guarda 6 1.3
Porto 5 1.1
Braga 4 0.9
Coimbra 3 0.6
Leiria 3 0.6
Arquipélago dos Acores 2 0.4
Castelo Branco 2 0.4
Portalegre 2 0.4
Santarém 2 0.4
Beja 1 0.2
Braganca 1 0.2
Vila Real 1 0.2

Tabela 2 - Distrito de Residéncia
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Dos 465 inquiridos que referiram viajar pelo pais, 297 (63.9%) viajam para conhecerem 0
pais, 134 (28.8%) referiram que viajam para visitarem amigos e/ou familiares e 34 (7.3%)

apontaram motivos profissionais como principal motivo de viajarem por Portugal (Figura 6).

34;7,3%

134;28,8%
297;63,9%

[ Conhecer o pais [1Visitar amigos e/ou familiares @ Motivos profissionais

Figura 6 - Motivos para viajar pelo pais
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Os cinco principais destinos de elei¢do, apontados pelos inquiridos, foram o Arquipélago dos
Acores (n=69, 14.8%), Faro (n=62, 13.3%), Lisboa (n=42, 9.0%), Porto (n=36, 7.7%) e Evora
(6.7%) (Tabela 3).

Destino de elei¢ao n %

Arquipélago dos Acores 69 14.8
Faro 62 13.3
Lisboa 42 9.0
Porto 36 1.7
Evora 31 6.7
Guarda 23 4.9
Castelo Branco 22 4.7
Viana do Castelo 20 4.3
Braga 18 3.9
Coimbra 18 3.9
Setubal 18 3.9
Braganca 16 3.4
Aveiro 14 3.0
Nenhuma das anteriores 12 2.6

Tabela 3 - Destino de Elei¢do
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De seguida, sdo apresentados os resultados relativos a utilizagdo dos smartphones. Dos 465

inquiridos validos, 443 tém um smartphone (95.3%) e, desses, 417 (94.1%) utilizam apps

gratuitas. Dos 26 que referem ndo utilizar apps gratuitas as razes apontadas foram falta de

seguranca (n=8, 30.8%), ndo serem interessantes (nN=7, 26.9%), excesso de notificacdes (n=>5,

19.2%), poupar dados moveis (n=4, 15.4%) e ndo conhecerem nenhuma app (n=2, 7.7%)

(Tabela 4).

Smartphone e utilizacdo de apps n %
Possui smartphones (n=465)
Né&o 22 4.7
Sim 443 95.3
Utiliza apps gratuitas (n=443)
Sim 417 94.1
Nao 26 5.9
Se ndo utiliza porqué (n=26)

Falta de seguranca 8 30.8
Falta de interesse 7 26.9
Excesso de notificacdes 5 19.2
Poupar dados mdveis 4 15.4

Né&o conhecer nenhuma app 2 7.7

Tabela 4 - Smartphone e a utilizagdo de apps
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As informagdes mais procuradas pelos utilizadores das apps, quando tencionam viajar dentro
de Portugal, sdo relativas a alojamento/restaurantes (n=103, 24.7%), feedback de outros
utilizadores (n=100, 24.0%), noticias sobre o local (=61, 14.5%) e fotografias (n=58, 13.9%)
(Tabela 5).

Smartphone e utilizagdo de apps n %

Alojamento/ Restaurantes 103 24.7%
Feedback de outros utilizadores 100 24.0%
Noticias sobre o local 61 14.6%
Fotografias 58 13.9%
Promogdes 41 9.8%
Percursos 26 6.2%
Eventos 14 3.4%
Outra 14 3.4%

Tabela 5 - Informacéo privilegiada nas apps quando h& intencéo de visitar um destino

turistico nacional
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De entre as apps mais utilizadas, quando os inquiridos tencionam visitar um destino turistico

nacional, destaca-se, em primeiro lugar, a Booking (n=126, 30.2%).

De seguida, surge o TripAdvisor (n=74, 17.7%), o Google Maps (n=61, 14.6%) e o0 motor de
busca (Google /Safari) (n=58, 13.9%) (Tabela 6).

Smartphone e utilizagdo de apps n %

Booking 126 30.2%
TripAdvisor 74 17.7%
Google Maps 61 14.6%
Motor de busca (Google, Safari) 58 13.9%
Trivago 25 6.0%
Facebook 19 4.6%
App sobre o destino escolhido 18 4.3%
Outra 13 3.1%
Momondo 10 2.4%
Zomato 8 1.9%
Instagram 5 1.2%

Tabela 6 - App mais utilizada quando ha intenc&o de visitar um destino turistico nacional
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87.7% dos inquiridos/utilizadores ndo esta disposto a pagar para utilizar a sua app preferida
numa versao Premium (n=353, 84.7%).

353; 84,7%

N3o [ESim

Figura 7- Pagar para obter uma app Premium

De seguida s&o apresentados os resultados respeitantes aos construtos avaliados neste estudo:
a “intenc¢do de visitar” (Burcio, 2014) adaptado de Um e Crompton (1990), e a “utilizacdo de
apps gratuitas” (Burcio, 2015) adaptado de Um e Crompton (1990). Ambos 0s construtos
foram compostos por cinco itens cada, com opc6es que variam de (1) discordo totalmente a
(5) concordo totalmente. N&o foi invertido qualquer item porque as estatisticas calculadas ndo
0 sugeriram. A consisténcia interna de cada dimensdo foi medida com o alfa de Cronbach,
considerando como ponto de corte 0.70 (Nunnaly, 1978). A consisténcia interna do construto
intencdo de visitar cumpriu com as orientacdes de Nunnaly (1978), obtendo .801. No caso da
utilizacdo de apps gratuitas a consisténcia interna foi de .682 aproximando-se da referida
orientag&o.

Foi realizada uma ACP para cada um dos construtos, com célculo das cargas fatoriais e
variancia explicada, assim como avaliacdo dos pressupostos KMO e teste de esfericidade de
Bartlett.
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No construto “intencdo de visitar” foram cumpridos na integra os critérios propostos, com

todas as cargas fatoriais superiores a 0.50 e variancia explicada de 56.20% (Tabela 7).

Cargas fatoriais Variancia

Intencéo de visitar um destino turistico nacional
(Fator Unico) explicada

Gosto por viajar .853
Recomendar a outros .858
Dizer coisas positivas 764 56.20%
Retomar a visita 613
Encorajar a visita 733

Tabela 7 - ACP e propriedades psicométricas na intengdo de visitar um destino turistico

nacional
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A solucédo inicial do construto “utilizacdo de apps gratuitas” tinha uma percentagem de
variancia explicada de 48.02% (<50%) e o item 4 com carga fatorial de .230 (<.50). Deste
modo, procedeu-se a remogdo do item 4, o que resultou numa solucgéo fatorial em que foram

cumpridos todos os critérios (Tabela 8).

A remocdo do item 4 correspondente ao “facil acesso” a uma app, fez com que o valor de alfa

de Cronbach subisse para .764, corroborando o critério de (Nunnaly, 1978).

Cargas fatoriais Variancia
Utilizacao de apps gratuitas
(Fator unico) explicada
Comentarios dos utilizadores 761
Design apelativo .832
59.24%
User friendly .820
Redes Sociais 651

Tabela 8 - ACP e propriedades psicométricas da utilizacdo de apps gratuitas

KMO=.748, teste de esfericidade de Bartlett p<.001
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Deste modo, considerou-se como plausivel o calculo do somatério dos cinco itens que
compunham o construto intengdo de visitar, variando teoricamente entre 5 e 25 pontos. No
construto utilizacdo de apps gratuitas foram somados 4 itens, com variacao tedrica entre 4 e

20 pontos.

A média do somatorio da intencdo de visitar foi de 23.27 (DP=2.21) e o somatorio da

utilizacdo de apps gratuitas obteve uma média de M=13.43 (DP=3.10).

A relacdo entre os construtos foi medida com o coeficiente de correlacdo de Pearson, obtendo
um valor positivo e estatisticamente significativo (r=.171, p<.001). Este resultado sugere que

os inquiridos que utilizam apps gratuitas tém mais propensdo a viajarem pelo pais (Tabela 9).

Construto Alfa de Cronbach M DP Correlacéo
Intengéo de visitar 801 23.27 221

r=.171, p<.001
Utilizacédo de apps gratuitas 764 1343 3.10

Tabela 9 - Estatisticas descritivas dos construtos avaliados
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Depois da construcdo do modelo conceptual, e apds a aplicacdo do questionario, obteve-se o

modelo testado representado na Figura 8.

gosto por viajar

recomendar a outros

dizer coisas positivas

retomar a visita

comentarios utilizadores
design apelativo
utilizacio de apps inten¢io de visitar um Y
gratuitas destino turistico
nacional
user fiendly
redes sociais

encorajar a visita

Figura 8 - Modelo Testado: A utilizacdo de apps gratuitas contribui positivamente na intencéo de visitar um

destino turistico nacional

Os inquiridos do sexo feminino apresentaram uma pontuacdo média mais elevada na intencdo

de visitar (M=23.47, DP=2.09), comparativamente aos inquiridos

do sexo masculino

(M=22.77, DP=2.43) (t=3.01, p=.002). Ndo foram identificadas diferencas estatisticamente

significativas na comparacdo da utilizacdo de apps gratuitas por sexo (Tabela 10).

Construto Feminino Masculino T-teste
Intengéo de visitar 23.47 (2.09) 22.77 (2.43) t=3.01, p=.002
Utilizagéo de apps gratuitas 13.53 (3.18) 13.21 (2.89) t=0.96, p=.336

Tabela 10 - Comparacdo dos construtos por sexo
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Os inquiridos mais velhos apresentaram uma pontuacdo média mais elevada na intencdo de
visitar, comparativamente com o0s inquiridos mais jovens (F=2.29, p=.011). Ndo foram
identificadas diferencas estatisticamente significativas na comparacdo da utilizacdo de apps

gratuitas por idade (Tabela 11).

Construto <18 18-24 25-34 3544 4554 5564 >64 ANOVA
Intencao de 2080 2219 2288 2349 2332 2346 2356 F=2.79,
visitar (356) (2.50) (2.37) (2.10) (2.36) (1.90) (1.69) p=.011
Utilizago de 1360 1352 1351 1403 1324 13.07 1340 F=0.88,

apps gratuitas (2.30) (3.59) (3.30) (3.30) (2.90) (3.06) (2.70) p=.509

Tabela 11 - Comparacao dos construtos por idade

4.3. Anadlise e discussao dos resultados

As concluses desta investigacdo ndo podem ser generalizadas dado que houve especificidade
na amostra, com mais pessoas residentes em Lisboa e pessoas com mais formacdo académica
superior, o que faz com que ndo se enquadre nos padrdes atuais. Na verdade, para que este
estudo fosse mais especifico apenas foram inquiridos individuos com acesso a Internet, que
possuissem um smartphone e utilizassem apps, 0 que levou ao enviesamento de resultados.
No entanto, as conclusdes podem sugerir tendéncias pelo facto da amostra ter um ndmero

aceitavel de inquiridos.

O presente estudo recai sobre portugueses, residentes em Portugal e que possuem um
smartphone. As respostas sugerem que o principal motivo das desloca¢cfes dos inquiridos em
territorio nacional é conhecerem o pais, 0 que contraria os dados do INE em 2016 em relacdo
ao principal motivo que leva os portugueses a viajar: “visita a familiares ou amigos”. Em
relagdo ao segundo motivo que leva os portugueses, residentes em Portugal, a viajarem de
acordo com os dados do INE, em 2016, € “lazer, recreio ou férias”, 0 que contraria
novamente, os dados da presente investigacdo, cujo segundo motivo de realizarem uma
viajem ¢ “visitar familiares e amigos”. Por fim, figuram 0s motivos “profissionais ou de
negocios”, que estdo em concordancia com os dados obtidos, na presente investigacao, e 0s
dados obtidos pelo INE, em 2016.
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Os destinos de eleicdo nomeados pela amostra, do presente estudo, sdo o Arquipélago dos
Acores, seguindo-se o distrito de Faro, o distrito de Lisboa e, por fim, na regido norte, o

distrito do Porto.

Uma grande parte dos inquiridos deste estudo possui smartphone e utiliza apps. De acordo
com a reduzida amostra de inquiridos que ndo utiliza apps esta indicou, como principal
motivo, a falta de seguranca, seguindo-se a falta de interesse pelas mesmas, o excesso de

notificacBes, a poupanca de dados mdveis e, por fim, o total desconhecimento de apps.

Ao utilizar uma app, a amostra deste estudo referiu que a informagédo mais procurada quando
tenciona viajar dentro do pais recai sobre o alojamento / restaurantes, seguindo-se pelo
feedback de outros utilizadores, noticias sobre o local e fotografias. Efetivamente, McCarthy
et al. (2010), na sua investigacdo que averiguava a interacdo dos turistas com os diversos
canais online na decisdo de alojamento, concluiu que os viajantes utilizavam as redes sociais e
plataformas de reviews antes de tomarem a sua decisdo. Desta forma, a presente investigacdo
confirma estes dados, pois a informacdo mais procurada quando ha intencdo de visitar um
destino turistico nacional recai sobre o alojamento / restaurantes o que sugere os bens de

primeira necessidade.

As apps mais utilizadas quando um utilizador tenciona visitar um destino turistico nacional
sdo por ordem de preferéncias, a Booking, seguindo-se o TripAdvisor, 0 Google Maps, 0

Motor de Busca (Google, Safari) e o Facebook.

A maioria dos inquiridos deste estudo possui um smartphone e utiliza apps gratuitas. A maior
parte dos inquiridos deste estudo também afirmam ndo estarem dispostos a pagar para
utilizarem a sua app preferida numa versdo Premium, o que corrobora o preconizado por
Anderson (2009), no modelo de negocio “O mercado das trés partes”, 0 mais comum

construido em torno do gratis.

Com a presente investigacdo consegue-se afirmar que a intencdo de visitar um destino
turistico nacional é medida pelos seguintes itens, pela respetiva ordem: “recomendar a

29 <¢

outros”,

29 ¢¢

gosto por viajar”, “dizer coisas positivas”, “encorajar a visita” e “retomar a visita”.

A utilizagdo de apps gratuitas é medida pelos seguintes itens, pela respetiva ordem: “design

29 <e 9% ¢

apelativo”, “user friendly”, “comentarios dos utilizadores” e “redes sociais”.

A relacdo entre os dois construtos, utilizacdo de apps gratuitas e intencdo de visitar um
destino turistico nacional, sugere que os inquiridos que utilizam apps gratuitas tém mais

propensdo a viajarem pelo pais do que aqueles que as nao utilizam.
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Os inquiridos do sexo feminino apresentam uma pontuacdo mais elevadas na intencdo de
visitarem do que os inquiridos do sexo masculino, bem como os inquiridos mais velhos
apresentam uma maior intencdo de visitarem um destino turistico nacional do que os mais

jovens.

Perante a questdo de investigacdo que se levantou neste estudo: “as apps influenciam
positivamente a intencdo de visitar um destino turistico nacional?” existe evidéncia estatistica
para aceitar a Hipotese, sendo que a utilizacdo de apps gratuitas contribui positivamente para

a intencdo de visitar um destino em territorio nacional.
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5. Capitulo V- CONCLUSAO

5.1.  Contribuicbes académicas e profissionais

A presente investigacdo, ao nivel académico, contribui para uma anélise conjunta entre o
marketing digital e o turismo e possibilitou confirmar que as apps gratuitas contribuem

positivamente para a intengdo de visitar um destino turistico nacional.

Ao nivel profissional este estudo contribuiu para que o setor do turismo e o setor hoteleiro,
tenham como objetivo o incluir, nas suas estratégias de comunicacao, apps gratuitas e possam
adotar as conclusbes desta investigacdo para, desse modo, conseguirem definir as suas

estratégias de comunicacdo e de implementacéo de aplicacdes mdveis para 0s seus negdcios.

5.2.  Limitacdes do estudo

Durante o processo de desenvolvimento desta dissertacdo surgiram algumas limitacdes que

condicionaram o aprofundamento do tema em estudo.

E importante salientar que os inquéritos estiveram online por um curto periodo temporal,
compreendido entre 14 de maio de 2018 a 7 de junho de 2018 o que impossibilitou um maior
namero de respostas. A fim de atenuar esta limitacdo, a estratégia seguida foi promover a
partilha do questionario nas redes sociais Facebook, LinkedIn, WhatsApp e email. Contudo, a
divulgacdo foi feita com base nos contactos da investigadora o que restringiu o alcance de
diferentes tipos de inquiridos.

Em relacdo a amostragem, uma vez que foi por conveniéncia ndo probabilistica, a amostra de
estudo ndo é representativa da populacdo, dado que foi mais incidente na regido de Lisboa e
ndo apresentou igualdade quanto a propor¢do de individuos da mesma faixa etéria, o que
impossibilitou a obtencdo de resultados igualmente distribuidos por Portugal, ndo sendo
possivel, desta forma, tragar linhas gerais para o pais sobre o contributo das apps na intencdo

de visitar um destino turistico nacional.

A utilizagdo de apenas uma metodologia quantitativa durante o desenvolvimento desta
investigacdo e considerado uma limitacéo, dado que uma analise qualitativa permite um maior

detalhe e obtencdo de informacgédo mais diversificada e pormenorizada.
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5.3.  Sugestéo para futura investigacéo

De acordo com as limitagBes que existiram ao nivel desta investigacdo, recomenda-se, para
estudos futuros, a realizacdo de estudos semelhantes mais especificos para estudar o impacto
das apps durante todo o processo de uma viagem (pré viagem, durante a viagem e pos-
viagem), investigar o impacto das mesmas na intencdo de visitar um destino turistico
portugués por parte de turistas estrangeiros e o impacto das apps na perce¢do da imagem de

um destino turistico nacional.

Por fim, é também sugerido que, em estudos futuros, se utilizem amostras representativas da

populagéo, para que se possam retirar conclusdes mais concretas e fidedignas.
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7. ANEXOS

O contributo das apps gratuitas para
a intencao de visitar um destino
turistico nacional.

Estimado/a Participante,

Chamo-me Rita Gouveia e sou finalista do Mestrado em Marketing Digital na Universidade
Europeia. Desde ja agradeco a sua participacéo neste questionario que tem como objetivo a
realizacao de um estudo no ambito da minha disserta¢do de mestrado.

A resposta a este questionario teré uma duracdao maxima de 3 minutos.

Todas as suas respostas sdo anénimas ndao comprometendo, em momento algum, a sua
privacidade.

Muito Obrigada,
Rita Gouveia

*Obrigatério

E Portugués? *
O sim
O Nao

ANTERIOR SEGUINTE Sim: Continua a responder

Nio: Termina o questionario

56



*Obrigatorio

Reside em Portugal? (Continental ou llhas) *

O sim
O Nao
ANTERIOR SEGUINTE Sim: Continua a responder
Nio: Termina o questionario
*Obrigatorio

Costuma viajar pelo pais? *

O sim
O Nao
ANTERIOR SEGUINTE Sim: Continua a responder
Nio: Termina o questionario
*Qbrigatorio

Qual o principal motivo que o leva a viajar dentro do pais? *
(O visitar familiares e/ou amigos
(O Motivos profissionais

(O Conhecer o pais

Sim: Continua a responder
ANTERIOR SEGUINTE

Nio: Termina o questionario
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Intengao de visitar um destino turistico nacional

Numa escala de 1 a 5 estabelega o grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes.

Viajar dentro do meu pais é maravilhoso. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente

Recomendo viajar em Portugal. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente

Direi coisas positivas sobre o meu pais a outras pessoas. *

1 2 3 E 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente

Planeio viajar por Portugal nos proximos 6 meses. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente

Costumo encorajar amigos/ familia a visitar destinos turisticos
nacionais. *

Discordo Concordo
O O O O O

Totalmente Totalmente
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O meu destino nacional de elei¢do encontra-se na regido de(o):

*

CO0O00O00000O00000000000O0

Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Santarém

Setubal

Viana do Castelo

Vila Real

Viseu

Arquipélago da Madeira
Arquipélago da Madeira

Nenhuma das Anteriores
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Tem um smartphone? (telemovel com acesso a Internet e com a
possibilidade de instalar aplicagdes) *

O sim

O Nao

Sim: Continua a responder.
Nao: Reencaminha para os

dados demograficos e termina
ANTERIOR SEGUINTE

0 questionario.

Utiliza apps (aplicagdes) gratuitas no seu smartphone?
(telemovel com acesso a Internet e com a possibilidade de
instalar aplicagoes) *

O sim
O Nao

ANTERIOR SEGUINTE
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Qual o principal motivo que o leva a nao utilizar apps? *
N&o conhe¢o nenhuma app

Falta de seguranca

N&o sao interessantes para mim

Excesso de notificagoes

O 0000

Poupar dados moveis

ANTERIOR SEGUINTE

61



Numa escala de 1 a 5 estabelega o grau de concordancia com as seguintes afirmagdes.

Os comentarios dos utilizadores nas apps influenciam a minha
tomada de decisdao em visitar um destino turistico nacional. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente

O design da app influencia a minha tomada de decisdao em
visitar um destino turistico nacional. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente

O facil acesso a uma app influencia a minha tomada de decisao
em visitar um destino turistico em Portugal. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente

Se a app for dificil de navegar nao a volto a utilizar. *

1 2 3 -4 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente

As redes sociais influenciam a minha tomada de decisdao em
visitar um destino turistico em Portugal. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
O O O O O Totalmente

Totalmente
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Das seguintes opgoes escolha a que mais se adequa.

Qual a informacao que mais privilegia nas apps quando
tenciona viajar dentro de Portugal ? *

(O Feedback de outros utilizadores
Alojamento/ Restaurantes
Noticias sobre o local
Promogoes

Percursos

Fotografias

Eventos

OO0 0 00

Outra

Qual a app que mais utiliza quando tenciona visitar um destino
turistico nacional? *

TripAdvisor

Trivago

Booking

Expedia

Zomato

Momondo

App sobre o destino escolhido
Google Maps

Motor de busca (Google, Safari)
Instagram

Facebook

OO O0O0O0O0O0ODO0OO0OO0OO0O0

Outra
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Estaria disposto a pagar para utilizar a sua app preferida numa
versdao PREMIUM (disponibilidade alargada de fungoes)? *

O sim
O Nao

ANTERIOR SEGUINTE

Dados Demograficos

Género *
(O Masculino

(O Feminino

Idade *
C) <18
18-24
25-34
35- 44

45-54

O OOO0O0

55-64

O »>64
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Grau de Escolaridade (Concluido) *
(O Ensino Basico (1.°,2.° ou 3.° Ciclo)
(O Ensino Secundario

(O Ensino Superior

O outra
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Distrito de Residéncia *
Aveiro

Beja

Braga
Braganga
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém

Setubal

OO0OO0OO0OO0 O0OO0OO0O0O0O0O0O0O0OO0OO0O0

Viana do Castelo

O Arquipélago da Madeira

O Arquipélago dos Agores

Muito obrigada pela sua colaboracéo.
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