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RESUMO: Atualmente, para os turistas, os smartpohones sdo imprescindiveis para a
realizacdo de uma viagem, quer para procurar informacdo, quer para comunicar
com os amigos e os familiares, neste sentido, o presente artigo pretende investigar a
importéncia dos smartphones para a experiéncia associada & viagem turistica. Foi
elaborado e aplicado um questiondrio on-line, com o objetivo de averiguar a opinido
dos utilizadores de smartphones sobre a importdncia deste tipo de tecnologia e de que
forma é utilizada. Apds recolha dos dados, procedeu-se ¢ sua limpeza e verificacdo para
detetar as respostas vdalidas; em seguida, foram aplicadas as ferramentas de Business
Intelligence integradas no Microsoft Excel. Como resultados, obteve-se que os turistas
consideram relevantes a ufilizacdo destes dispositivos, que os utilizam preferencialmente
para consultar informacodes sobre o destino turistico e pontos de interesse, bem como a
rede social que mais utilizam € o TripAdyvisor.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do Consumidor; Experiéncia Turistica; Smartphone;
Tecnologia de Informacdo e Comunicacdo; Turismo.

ABSTRACT: For tourists, Smartphones are now essential for a frip, whether to search for
information or to communicate with friends and family. This arficle investigates the
importance of smartphones to the experience associated with the tourist trip. An
online gquestionnaire was developed and applied, seeking to ascertain the opinions of
smartphone users about the importance of this type of technology and how it is used. The
data gathered were cleaned and verified to detect the valid answers, then the Business
Inteligence tools infegrated with Microsoft Excel were applied. The results showed that
tourists consider the use of these devices important, and use them mainly to search for
information on the fourist destination and points of interest. It was also found that the social
network most used by tourists is TripAdvisor.
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RESUMEN: En la actualidad, para los turistas, los teléfonos inteligentes son esenciales para
un vigje, ya sea para buscar informacién o para comunicarse con los amigos y familiares,
en este sentido, el presente articulo pretende investigar la importancia de los teléfonos
inteligentes para la experiencia asociada con el vigje turistico. Se desarrollé y aplicd un
cuestionario en linea con el objetivo de conocer la opinidon de los usuarios de teléfonos
inteligentes sobre la importancia de este tipo de tecnologia y cémo se usa. Después de
recopilar los datos, se limpiaron y verificaron para detectar las respuestas vdlidas, luego se
aplicaron las herramientas de Business Infelligence integradas en Microsoft Excel. Como
resultado, se obtuvo que los turistas consideran relevante el uso de estos dispositivos, que
los utilizan mds para consultar informacioén sobre el destino turistico y los puntos de interés,
asi como la red social que mds usan es TripAdvisor..

PALABRAS CLAVE: Comportamiento del consumidor; Experiencia Turistica; Smartphone;
Tecnologia de la informacién y la comunicacion; Turismo.

INTRODUCAO

Desde o lancamento do primeiro dispositivo mdével, na década de 80
(Ugarkar, 2010), que o uso de telemodveis e de smartphones, combinados com
O acesso d rede de internet movel, cresceu vertiginosamente e potencializou
afividades comuns como: praticar esportes, cozinhar, ler, pesquisar na
mobilidade. (Net//Scope, 2018). Cada vez mais completos e multifuncionais, os
smartphones amplificaram suas funcdes de uso. Todos os dias novas aplicacoes
sdo desenvolvidas e o impacto dos smartphones na vida das pessoas € cada
vez maior (Dias, 2007).

De forma a proporcionar servicos mais acessiveis e atraentes, sejam para
residentes como para visitantes, além de contribuirem para o desenvolvimento de
servicos interativos que possibilitam que as pessoas acedam rapidamente servicos
e informacaodes, as aplicacdes ganham espaco por incorporar tecnologia no dia
a dia. Em grandes centros urbanos, muitas pessoas utilizam seus smartphones
para melhorar sua qualidade de vida, como: saber os hordrios dos autocarros
(Francozo & De Mello, 2016); servicos bancdrios (De Oliveira, & Malagolli, 2016);
fluxo do trénsito (Trovo, Artero, Piteri, & da Silva, 2014); qual o melhor caminho
para chegar a casa, visto que uma melhor mobilidade tem impactos positivos
na qualidade de vida e nos niveis de stress (Lemos, 2017). Mas ndo é somente
na mobilidade que se pode destacar a importé@ncia dos smarfphones. Eles
também podem proporcionam melhor controle das atividades fisicas, por meio
de aplicacdes que encorajam a prdtica de esportes e avaliam o desempenho;
também permitem explorar as cidades de formas diferentes, mais interativas e
criativas, o que potencializa o uso dos smartphones ndo sé no cotidiano, mas na
atividade turistica procurando contribuir, enriquecer e melhorar a competitividade
dos destinos furisticos (Pereira, Dos Santos, Merino, Braviano, & Colusso, 2018).
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Além do j&@ mencionado, os recursos disponiveis nos smarfphones
proporcionam um contato diferente no relacionamento com o consumidor, criam
oportunidades baseadas na comunicacdo e na inferacdo durante a experiéncia
turistica (Biz, Neves, & Bettoni, 2014). De acordo com o relatério Future Traveller
Tribes 2030 (Amadeus, 2015), Understanding Tomorrow Traveller, publicado
pela Amadeus Traveller Trend Observatory, em abril de 2015, as tendéncias de
viagem nos proximos anos devem estar muito ligadas a utilizacdo acentuada das
tecnologias; aos critérios sociais, culturais, falta de tempo; a facilidade na gestdo
da viagem e deslocamento e ao luxo/ostentacdo. De acordo com Parasuraman
e Colby (2002), a inclinacdo das pessoas para o uso da tecnologia € uma
combinacdo de crencas que pode apontar uma predisposicdo para interagir
com produtos e servicos baseados em tecnologia e, eventualmente, pode vir a
assinalar o uso de novas tecnologias para alcancar metas em casa e no frabalho.

O smartphone € realmente um fendmeno global e, no caso da atividade
turistica, o uso de dispositivos moveis estd a influenciar todas as etapas do ciclo
de vida da experiéncia turistica. De acordo com a Travel Tech Consulting (2019),
o uso de smartphones ultrapassa 50% nos EUA e na Europa, com a adocdo
crescente e rdpida nos mercados emergentes. Os dispositivos moveis atingiram o
mainstream, com implicacdes de grande alcance para a estratégia de viagem.
Mas qual a relev@ncia do uso de smartphones na experiéncia turistica?

Os smartphones e as suas aplicacdes contribuem para ajudar os viajantes
desde possibilitar o acesso a informacdes em qualquer lugar e a qualquer
hora (Wang, Park, & Fesenmaier, 2012), contribuir para complementar as
atfividades realizadas durante a viagem (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009), uma
vez que podem conftribuir para o surgimento de novas oportunidades “sociais”
e “"locais” que contribuem para acrescentar valor a experiéncia turistica. Os
autores Dickinson, Ghali, Cherrett, Speed, Davies, & Norgate (2014) realizaram
uma andlise as aplicacoes disponiveis nos smartphones, utilizadas em contexto
de viagem turistica, onde concluiram que estes dispositivos moveis tém um
papel fundamental no processo de tomada decisdo, tornando a viagem mais
din@micas, colaborativa e sustentavel.

De acordo com Wang, Xiang e Fesenmaier (2016), os smartphones j& sdo
tdo usados no dia a dia, que a sua utilizacdo durante uma viagem € uma peca
essencial do turista durante a sua viagem. Yu, Anaya, Miao, Lehto e Wong (2018)
reforcam que os smartphones podem melhorar a interacdo e a coesdo familiar
durante uma viagem. Contudo, para estes autores, ainda existe um vazio na
compreensdo do papel que os smartphones tém na dindmica de interacdo e
relacionamento durante as férias, apesar de concluirem que promovem um senso
de unidade dentro do grupo; enquanto mantém a individualidade, contribuem
para criar e guardar memaorias associadas a viagem, o que resulta num confributo
positivo e duradouro da experiéncia turistica.

Nesse sentfido, pretende-se verificar quais valores experienciais, de acordo
com a vivéncia dos utilizadores inquiridos, que mais influenciom no uso dos
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smartphones na atividade turistica. Para tanto, foi realizada uma pesquisa on-
line, de cardter metodoldgico quantitativo, por meio da qual foram levantadas
informacaoes sobre os principais usos dos smarfphones em viagens e recursos. O
inquérito foi respondido por 245 pessoas, no més de maio de 2017 e foi analisada
a satisfacdo em relacdo 4 experiéncia turistica. As fontes de pesquisa foram
variadas, incluindo fontes bibliogrdficas, periddicos, artigos e a internet.

Face ao exposto, o objetivo geral de investigacdo deste artigo € analisar
as caracteristicas dos utilizadores que mais influenciam o uso de smartphones,
a relevéncia do seu uso durante uma viagem turistica, a influéncia que os
comentdrios consultados on-line tém para o processo de tomar a decisdo
sobre o que visitar, bem como a acdo mais realizada por meio do smartphone
durante uma viagem, com o objetivo de contribuir para o desenvolvimento
da atividade turistica, que vd ao encontro das expetativas do turista, e para
a gestdo dos destinos turisticos, com vista a adequar a oferta as preferéncias
dos visitantes, uma vez que os smartphones representam um acréscimo de
valor para o turismo, uma vez que permite a troca de opinides, experiéncias e
imagens inspiradoras para outros viajantes, contribuindo para a divulgacdo do
destino, enquanto apoia o turista no processo de tomada de decisdo a quando
do planeamento da sua viagem.

O artigo estd dividido em trés seccoes: revisdo de literatura, metodologia
e avaliacdo dos resultados que procuram explorar o0s pontos indicados que
contribuem para investigar o objetivo proposto no presente estudo.

FUNDAMENTACAO TEORICA - MIDIAS E TECNOLOGIAS NO
TURISMO

O turismo é um setor em constante crescimento e o avanco das
tecnologias tem contribuido para transformar a experiéncia de viagem das
pessoas. Os dispositivos mdveis ganham cada vez mais destaque, como um
bem essencial pararealizar uma viagem tfuristica. Os smartphones proporcionam
ao turista uma série de experiéncias de dudio, video, textos e imagens, jogos,
ferramentas e aplicativos (apps) que proporcionam acesso a informacdo em
tempo real. De acordo com a presidente do Amadeus, Julia Sattel:

“O mobile € uma forca impardvel que estd configurada para
transformar a experiéncia do vigjante. Enquanto o celular ndo é
amplamente utilizado para geracdo de receita hoje, o canal €,
sem duvida, a maneira mais intima e flexivel de interagir com um
cliente.” (Rose, 2011).

Os fturistas precisam de informacdes para tomar decisdes sobre a
escolha e o planeamento do destino de viagem. Os meios de comunicacdo,
mais especificamente a midia no turismo, tem uma importéncia muito grande
nesse processo, pois frabalham o imagindrio do publico-alvo para que, a
partir de entdo, ocorra o consumo. E com a globalizacdo, as pessoas ao redor
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do mundo recebem muito mais informacoes e conhecimento dos produtos
turisticos, fazendo com que a escolha do cliente e dos desejos enfrente grande
concorréncia de mercado e mudancas continuas para atender um publico
cada vez mais vulneravel as mudancgas (guerras, terrorismo, declinio de um
destino, inseguranca, tendéncias do turismo, etc.).

Uma pesquisa feita pelo TripAdvisor (Ministério do Turismo, 2015) reforca
a ideia de que os smartphones sGdo cada vez mais usados pelos turistas, quer
seja para planear ou para reservar uma viagem. Segundo a mesma pesquisa, 0s
brasileiros estdo entre os que mais usam o smarfphone para vigjar (posicionam-
se atrds da China e da Tailéndia) (Braga, 2015). Ou seja, a tecnologia atende as
necessidades dos turistas ao mesmo tempo em que cria novas oportunidades
de emprego, promove o desenvolvimento de novos produtos e agrega valor.
Segundo Guimardes e Borges (2008):

“O setor do turismo € um grande incorporador de tecnologia, nos
seus diversos segmentos, e o seu crescimento sempre depende da
capacidade de inovacdo e do uso da tecnologia para melhoria
de gestdo, desenvolvimento de novos produtos, aperfeicoamento
da comunicacdo, otimizacdo das experiéncias de viagens e
personificacdo do atendimento (Guimardes e Borges, 2008, p.10)".

De acordo com o Turismo 2020, os smartphones se popularizaram
rapidamente, alterando a forma de se comunicar com o turista antes, durante
e depois da viagem (Turismo 2020, 2015). O setor do turismo se mostra cada vez
mais atrativo para a economia digital, sharing economy, big data e mobile.
N&o é casual que uma das diretrizes do Turismo 2020 € o reforco de presenca
no digital e aposta no mobile para responder aos desafios da dinamizacdo de
plataformas web interativas e das redes sociais, favorecendo uma estratégia de
digitalizacdo como aposta nos canais on-line e mobile. Além disso, a estratégia
pretende fomentar ainteracdo com o turista e intfroduzir uma filosofia participativa
e colaborativa de co-criacdo por parte dos turistas (Turismo 2020, 2015). Um dos
maiores exemplos de filosofia participativa € o Waze (2019), aplicacdo de transito
que, além sua funcdo principal — indicar a melhor rota —, promove entreajuda
entre condutores por meio da parfiliha de informacdes de transito em tempo real.

O canalmobile, por meio dos aplicativos, cada vez mais especializados,
€ uma tendéncia positiva e que se manterd nos proximos anos. Segundo
o Google, o novo comportamento dos utilizadores de dispositivos moveis
modificou a forma como o vigjante faz as suas compras (Pegn, 2016). Os
consumidores utilizam os “micro-momentos” (quando buscam informacoes
em meio a outras tarefas) para pesquisar, planear, reservar, comprar e
compartilhar suas viagens. Cada vez mais o mercado de viagens e lazer estd
on-line e a tendéncia é crescer mais ainda. Os meios tradicionalmente off-line
est@o atentos e vao fransitando as suas atividades para o on-line. As grandes
agéncias e operadores estdo neste caminho, embora sempre haja clientes
que preferem o atendimento personalizado, seja por telefone ou face-to-face.
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De acordo com um estudo feito pela Hitwise (2016), em 2016, com foco
no mercado britdnico, foi efetuada uma andlise do perfil de mais de 3 milhdes
de consumidores e cerca de 60% das procuras foram relacionadas com o turismo
por meio de dispositivos moveis (ver Figura 1 — viagens). Ainda segundo o mesmo
estudo, as pesquisas iniciadas em dispositivos moveis tém o papel principal de
responder as principais duvidas dos consumidores antes da compra.

Os smartphones sdo ferramentas chave para os viajantes (Hitwise,
2016). A pesquisa feita pela Hitwise divulgou a percentagem de pesquisas
relacionadas com o fturismo, iniciadas em dispositivos moveis de acordo com
o interesse ou drea (ver Figura 2). A personalizacdo dos dispositivos moveis,
a flexibilidade de uso (em qualquer lugar, a qualgquer hora e qualquer tipo
de informacdo) e a disseminacdo (em funcdo das ligacdes que permitem
compartilharinformagdes) sGo as caracteristicas mais relevantes da tecnologia
movel (Kim, Park, & Morrison, 2008).

Figura 1 — Pesquisas on-line iniciadas por dispositivo movel (por indUstria).
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Fonte: Adaptado de Hitwise (2016).
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Figura 2 — Percentagem de temas de pesquisa de viagem iniciadas por meio de dispositivos
moveis.
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Fonte: Hitwise (2017).

De acordo com pesquisa semelhante, realizada pelo Google em 2014
(Google Travel Study, 2014), nos Estados Unidos, a utilizacdo da internet cresceu
como fonte de informacdo e de pesquisa. Muitas das pesquisas iniciadas nos
smartphones e nos tablets sGo as mesmas iniciadas em computadores e, muitas
vezes, o telemovel representa ainda um volume maior de pesquisas (ver Figura 3).
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Figura 3 — Tipos de Sites visitados por Viajantes por Meio Dispositivos Méveis.
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Fonte: Google Travel Study, 2014.

Ainda de acordo com a pesquisa realizada pelo Google (Google Travel
Study, 2014), cerca de 38% das pessoas utilizam os smartphones para concretizar
areserva (ver Figura 4). Os dispositivos moveis estdo cada vez mais presentes na
vida das pessoas e possibilitando novas formas de interacdo com as agéncias de
viagens e operadores turisticos. No entanto, uma experiéncia negativa associada
a utilizacdo de smartphone pode ter efeito contrdrio ao pretendido e prejudicar
a imagem do website visitado.

A experiéncia com os dispositivos moveis € muito pessoal. Quando se
frata de iniciativas e criacdo de aplicativos, os utilizadores propdem-se a deixar
comentdrios e feedbacks de acordo com sua experiéncia. Caso o aplicativo ou
o site seja um exemplo de boas prdaticas e interacdo, o sucesso € da mesma
forma garantido e a informacdo passa adiante, de acordo com o estudo da
Ynooz (Loller, 2012).

O fato € que o consumidor atual tem o que quer na hora em que deseja,
pelo menos no que se refere dinformacdo. Os smartphones proporcionam acesso
instantGneo ao que o cliente busca. Como resultado desse imediatismo, o cliente
€ cada vez mais exigente, o que conduz as altas expectativas, principalmente no
que se refere ao atendimento. Segundo Torres (2018), os turistas querem sentir-se
confiantes e sdo muitas as ferramentas de pesquisa que ele precisa utilizar antes
de realizar a tomada de decisdo associada d compra.
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Figura 4 — Métodos de reserva apds o uso de smartphones como inspiracdo para viagens de lazer
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Fonte: Google Travel Study, 2014.

Apenas para complementar o grdfico, vale ressaltar que 47% dos
vigjantes escolhem outras formas de fazer areserva e 48% dos viajantes de luxo/
mais ricos escolhem outros caminhos para concretizar a reserva.

Uma empresa paulista, o Dubbi (2019), tem a proposta de tirar dividas do
viajante de forma personalizada e de acordo com suas preferéncias. A intencdo,
neste caso, € dar um toque humano e oferecer informacdes que agentes de
viagens e grandes veiculos muitas vezes ndo conseguem. O canal utilizado € uma
rede colaborativa. Por meio desta tecnologia, a aplicacdo encontra os viajantes
mais aptos para responderem determinadas duvidas. As respostam sdo avaliadas
e as mais positivas ficam em destaque. A monetizacdo ocorre por intermediacdo
de produtos e servicos de viagens paraleads qualificados, pois segundo aempresaq,
75% de seus usudrios compram de acordo com as duvidas tiradas na internet. Esse
é um exemplo do aumento da oferta e do acesso d informacdo no atual mundo
on-demand que, acelerado pela tecnologia, permite maior espontaneidade e
busca pontual pelo interesse, com informacdes mais fidedignas de quem viveu a
experiéncia. Esse tipo de interacdo é o que pode levar o cliente, que estd cada
vez mais exigente neste segmento, a aproveitar promocgaoes, fazer viagens em last
minute, viajar mais vezes ao ano, especialmente em viagens curtas, que € uma
tendéncia, de acordo com Torres (2018). Segundo Prado (2018), as empresas que
se destacam sdo as que ajudam o cliente a tomar melhores decisdes € mais de
acordo com as suas preferéncias.

SMART TRAVEL

Segundo o relatério anual da World Travel Market (Bremner & Nelson,
2015), a tecnologia e o uso de ferramentas que proporcionam a personalizacdo
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das viagens remetem ao conceito smart travel ou viagem inteligente. Esse
conceito refere-se ao uso da internet para personalizar e executar a viagem,
principalmente por meio dos dispositivos moveis (tablets e smartphones). O uso
de dispositivos moveis para reservas representou, em 2014, cerca de 96 bilhdes
de ddlares em vendas globais (Bremner & Nelson, 2015), empresas como Google,
Facebook, Apple e TripAdvisor, que sdo grandes concentradores de informacoes
especificas de cada usudrio de internet e podem criar ferramentas e solugcdes de
acordo com seu conhecimento (Bremner & Nelson, 2015).

Portanto, a personalizacdo das viagens ganha cada vez mais espaco no
mercado, especialmente com os Millenials (Veiga, Santos, Aguas, & Santos, 2017).
Também conhecidos como geracdo internet, sdo jovens nascidos entre o inicio
dos anos 80 e o inicio do ano 2000 e que, superexpostos a tecnologia, consomem
de uma forma diferente. SGo pioneiros nos usos de tecnologias e estdo sempre
conectados (Jenkins, 2008). Os Millenials preferem viajar para destinos urbanos,
preferem viagens em grupo, fazem muitas fotos e videos, compartiihando-os em
redes sociais (Facebook, Instagram, Snapchat, entre outras) e fazem comentdrios
sobre a experiéncia de viagem nas redes sociais (Veiga et al., 2017).

De acordo com adiretora de pesquisaem viagens e turismo da Euromonitor
International, Caroline Bremner, o turismo € uma das atividades mais importantes
na internet e a popularizacdo da internet representa uma grande oportunidade
de negdcios (Bremner e Nelson, 2015). Nesse sentido, o Reino Unido se destaca
como destino, emespecialnasregides menos visitadas, como o norte da Inglaterra.
Este fendmeno ocorre devido as estratégias implementadas pelas empresas de
tecnologia que tém estado a desenvolver solucdes para atrair visitantes. Essas
solucdes podem ser aplicativos para fablets/smartphones ou jogos on-line que
procuram transformar a experiéncia urbana para residentes e furistas negdocios
(Bremner & Nelson, 2015).

HA& também uma iniciativa por parte do governo chamada Smart City,
onde a tecnologia digital estd inserida em uma cidade para tornar a vida
urbana mais eficiente e, consequentemente, pode afetar o turismo, melhorando
o transporte, a acessibilidade e as instalacoes. Para Geoff Nelson, diretor de
estratégia de Milton Keynes (Arup, 2013):

“As iniciativas Smart City j& aumentaram os visitantes de Milton
Keynes, especialmente os turistas empresariais € governamentais
que desejam aprender sobre a implementacdo de tecnologia na
pratica. As visitas de lazer domésticas e internacionais também
estdo suscetiveis ao crescimento no futuro devido ao perfil
reforcado da cidade em atfracdes de tecnologia, como carros
sem motor.” (Traduzido de Arup, 2013).

A iniciativa Smart City foi implementada em Bristol, Cambridge,
Glasgow e Milton Keynes. O projeto pretende conftribuir para que as cidades se
diferenciem de seus concorrentes, oferecendo aplicativos de tecnologia para
ajudar os visitantes a aproveitar o méximo da cidade durante sua permanéncia
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(Arup, 2013). No caso de Portugal, Lisboa caminha para se tornar uma smart city
e ndo necessariamente por ser exiremamente high tech, pelos projetos em que
procura colocar a tecnologia a servico dos cidaddos. No Bairro da Boa Vista, a
cidade de Lisboa implementou um dos primeiros projetos de smart governance.
A autarquia, em conjunto com associacdes locais, procura regenerar o bairro
e, fambém, promover treinamentos, evitando assim o abandono escolar. De
acordo com Pedro Grilo para o Jornal Publico (2017): “a propria comunidade,
através das suas associacdes - de residentes e de dmbito social, cultural e
ambiental - colabora nessa regeneracdo do seu bairro”.

Os smartphones e as suas aplicacdoes contribuem para ajudar os
residentes, para além dos turistas, os quais permitem o acesso a informacoes
em qualquer lugar e a qualquer hora (Wang et al., 2012), bem como permitem
a criacdo de redes de colaboracdo entre utilizadores que possibilitam a oferta
e a divulgacdo de servicos locais, que contribuem para a economia das
populacdes e para a sustentabilidade dos destinos (Dickinson et al., 2014), ou
seja, para o surgimento de novas oportunidades “sociais” e “locais (Tussyadiah
& Fesenmaier, 2009), que acrescentam valor a experiéncia turistica.

Para além de contribuirem para a experiéncia turistica dos turistas, da
sustentabilidade dos destinos e devido s suas caracteristicas que permitem
um ambiente colaborativo (Christino, Silva, Cardozo & Lopes, 2019), permitem
melhorar a interacdo e a coesdo familiar durante todas as etapas de uma viagem
(Yu et al., 2018), que reforcam um sentfido de unido dentro do grupo familiar, que
contribui para o bem-estar dos vigjantes, enquanto mantém a sua individualidade
e vao ao encontro das suas preferéncias, bem como sdo um suporte para gestdo
e manutencdo das memarias associadas a experiéncia turistica.

Os smartpones durante uma viagem sdo relevantes para procurar
informacdo sobre os destinos, e a inferacdo com estes dispositivos permite o
acesso a informacdo contextual e tendo em conta a localizacdo do turista
(Gretzel, 2011). Para além da importdncia durante a vigem, sdo utilizados em
diferentes facetas da vida didria (Wang et al.,, 2014) por todas as pessoas,
inclusive alterou o comportamento dos consumidores, que cada vez compram
mais produtos na internet (Xiang, Magnini, & Fesenmaier, 2015a) mesmo em
tempos de crise (Cruz Vareiro & Sousa Pinheiro, 2017).

METODOLOGIA

No presente trabalho a metodologia considerada foi constituida por um
conjunto de passos: (a) enquadramento tedrico, realizado a partir da leitura de
trechos de livros, artigos, jornais, bases de dados e o acesso a web; (b) elaboracdo
do questiondrio divulgado on-line para possibilitar o estudo do objetivo proposto
nesta investigacdo; (c) recolha e tratamento de dados; (d) tratamento e andlise
dos dados com ferramentas de Business Intelligence, a saber Power Pivot e Power
View da Microsoft.
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OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

O objetivo da investigacdo é analisar a relevéncia do uso do smartphone
durante uma viagem turistica e o seu contributo para a experiéncia turistica.

QUESTIONARIO

O questiondrio foi construido em torno de dois temas principais: a
caracterizacdo dos inquiridos e a relevancia da utilizacdo do smartphone
durante as etapas de uma viagem turistica. No que se refere ao segundo tema,
foram definidas as seguintes perguntas de investigacdo: (i) Qual a relevancia da
utilizacdo de smartphones durante uma viagem turistica2, tendo base o trabalho
de Wang et al. (2016); (i) Qual a influéncia da utilizacdo dos comentdrios sobre
a viagem colocados e consultados na internet na escolha de um destino ou
de uma opcdo de alojamento ou de visita a um ponto turistico?, tendo base
o trabalho de Xiang, Wang, O'Leary & Fesenmaier (2015b); (iii) Qual a principal
acdo que realiza com recurso a tecnologia durante a viagem?2, como abordado
por Gretzel (2011); (iv) Qual a rede social mais utilizada? (Xiang & Gretzel, 2010).

FICHA TECNICA DA AMOSTRA

A ficha técnica, apresentada a seguir, identifica as caracteristicas do
estudo sobre a forma como o inquérito foi divulgado, sobre a recolha de dados
e sobre a taxa de respostas validas.

Universo Utilizadores de Smartphones durante uma viagem
turistica

Tamanho da amostra [ 242 questiondrios vdlidos, dos 245 recolhidos

Método de obtencdo |Inquérito por via de questiondrio on-line, distribuido

de dados por meio da rede social Facebook.
Procedimento da Amostra por conveniéncia
amostra

Aplicacdo de Maio de 2017

inquérito

RECOLHA E TRATAMENTO DE DADOS

O processo de recolha de dados ocorreu no més de maio de 2017, por
meio de questiondrio divulgado on-line pelos alunos do mestrado em “omitido
por questdo de confidéncia do artigo”, e elaborado por meio do Google forms,
em que foram obtidas 245 respostas que, apods o fratamento e a verificacdo,
foram reduzidas a 242 respostas vdlidas.
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Apods validacdo dasrespostas, limpeza e tratamento dos dados recolhidos,
foi criado o modelo de dados para efetuar uma andlise com ferramentas de
business intelligence (Santos & Ramos, 2009) integradas dentro do Microsoft
Excel: PowerPivot e Powerview. O modelo de dados apresentado na Figura 5
é constituido por uma tabela de factos, que contém as medidas associadas ds
respostas e cinco dimensdes que contribuem para caracterizar os inquiridos.

O tratamento de dados foirealizado de forma a obter andlises univariadas
e bivariadas e de correspondéncia medindo as relacdes entre as variaveis (Freitas
&, 2002) com aplicacdo de técnicas adquiridas em sala de aula por meio do uso
das ferramentas PowerPivot e PowerView integradas no Microsoft Excel.

Figura 5 - Modelo de dados associado as respostas do inquérito.

=1 Macdienalidade
Macionalidade
Total por Pais

= IdadeeGenero

= EscolaridadePerguntal
Ercolaridade Indicacio de datae|

Relagdo Idade = Género

- Ge
Contagem de Em uma ¢ . Emuma escala de 1 ol pozG=nay

Qual 3 influéncia da
Qual a rede sodial qu

P

[T Sexo
Sexo

¥ Quantidade

T SituacaoProfissional Per

Situagdo Profissional
Contagem de Em uma &

Fonte: Elaboracdo propria.

RESULTADOS

CARACTERIZAQAO DA AMOSTRA

De acordo com os dados obtidos, os inquiridos sGo na sua maioria de
nacionalidade portuguesa e brasileira, tal como apresentado na Figura 6. Dos
inquiridos, 134 eram de nacionalidade portuguesa, que representam 55%; 102
brasileira, querepresentam 4%; e asrestantes nacionalidades foram contempladas
com um inquirido como resposta.
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Figura 6 — Nacionalidade dos Inquiridos.

Nacionalidade dos Inquiridos
Angolana; 1%

Holandesa; 1% Alemd; 1%

|

Brasileira ; 42%

Portuguesa; 55%

= Alemd w Angolana = Brasileira = Portuguesa = Holandesa

Fonte: Elaboracdo propria.

No que se refere ao género, a maioria dos inquiridos € do género feminino,
com 76 % das respostas (184) e o género masculino, com 24% das respostas (58).
Pode-se dizer que a maioria dosinquiridos € feminina, o que revela que este género
inferage na infernet muito mais do que o publico masculino. Embora as mulheres
ndo sejam a maioria na internet, sdo as maiores influenciadoras no mundo digital,
POIs passam mais tempo conectadas e inferagem mais a comunicar com outros
cibernautas. De acordo com pesquisa do Ibope Nielsen Online (2015), no Brasil,
51% das mulheres passaram a aceder d internet pelo smartohone, no ano de
2015, esses numeros continuam a crescer. Uma floricultura de S@o Paulo, Giuliana
Flores, realizou uma pesquisa onde comprova que as mulheres que acedem ao
site da empresa decidem qual produto que querem e indicam o seu interesse.
Os homens acedem ao website e fazem apenas a compra (E-Commerce News,
2012), revelando que cada género tfem um comportamento diferente on-line em
termos de procura e de aquisicdo de produtos e de servicos.

Quanto a escolaridade dos inquiridos, a maioria dos inquiridos tem o grau
referente & licenciatura, correspondente a 55% (132 respostas); seguindo-se o
ensino secunddrio, com 19 % (46 respostas); os detentores do grau de mestre,
com 18% (43 repostas); doutoramento, com 3% (8 respostas); ensino bdsico, com
1% (3 respostas); e os restantes inquiridos sdo detentores de especializacdes e
outras habilitacdes, tal como apresentado na Figura 7. Pode-se dizer que o grau
de escolaridade entre os inquiridos € alto.
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Figura 7 — N.° de Inquiridos por Nivel de Escolaridade

Nivel de Escolaridade Doutoramento; &;

3%
Outros; 10; 4% ’

Mestrado; 43;
18%
Ensino
Secundario; 46; Licenciatura; 132;
19% 55%

= Doutoramento = Mestrado m Licenciatura

Ensino Bédsico;
3; 1%

= Ensino Secundario = Ensino Basico Outros
Fonte: Elaboracdo propria.

No que se refere a situacdo profissional, a maioria dos inquiridos é
“Empregado por conta de outrem referente a 49% (119 respostas), seguindo-se
os “Estudantes”, 27% (65 respostas); “Empregado por conta propria”, com 12% (28
respostas); “Desempregados”, com 7% (17 respostas); “Reformados”, com 3% (8
respostas); e os restantes inquiridos apresentam outras situacdes profissionais, tal
como apresentado na Figura 8.

Figura 8 — N.° de Inquiridos por Situacdo Profissional

Reformado . ~ . .
30, Situagdo Profissional
? Desempregado
Outros / o
9 _\\ o
Estudante__— |

27%

Empregado por
conta de outrem
49%

Empregado por
conta propria
12%

m Desempregado m Empregado por conta de outrem
m Empregado por conta propria m Estudante

= Outros Reformado

Fonte: Elaboracdo propria.

RELEVANCIA DO USO DE SMARTPHONES

No que se refere a pergunta de investigacdo, referente a relevancia
do uso dos smartphones durante uma viagem (experiéncia turistica), em que 1
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significa “Nenhuma relev@ncia” e 5 - "Extremamente relevante”, a maioria dos
inquiridos respondeu “Extremmamente importante — 54% (130 respostas); seguindo-
se “Importante”, com 31% (75 respostas); “Neutro”, com 13% (31 respostas); “Pouco
importante”, com 2% (5 respostas);e “Nenhuma importancia”, com 0% (0,4 % - 1
resposta), tal como apresentado na Figura 9.

Cada vez mais as pessoas utilizam a internet em seus smartphones como
fonte de informacdes durante a viagem, bem como para adquirir servicos. A
importancia atribuida & utilizagcdo do smartphone é elevada, o que é explicado
quer pela sua utilidade quer pelas suas caracteristicas, sendo cada vez mais
um acessorio que faz parte do dia a dia, como um companheiro, quer para
o turista encontrar a sua localizacdo, quer para procurar por um restaurante
ou para descobrir atracdes locais. Por esse motivo, hotéis, restaurantes, etc.
tendem, cada vez mais, a marcar presenca no espaco on-line de forma a serem
encontrados e visualizados pelos viajantes, tal como referido por outros autores
na literatura (Braga, 2015; Dickinson et al., 2014; Wang et al., 2012; Wang et al.,
2016; Yue t al., 2018).

Figura 9 - Relevancia da utilizacdo do smartphone durante uma viagem turistica

Relevancia da utilizagdo do smartphone
2 - Pouco 1- Nenhuma
importante; 2% relevancia; 0%

3 - Neutro; 13%

5 - Extremamente
importante; 54%

4 - Importante;
31%

= 5 - Extremamente importante = 4 - Importante
= 3 - Neutro = 7 - Pouco importante

® 1 - Nenhuma relevancia
Fonte: Elaboracdo prépria.

No que se refere a importdncia de utilizacdo dos smartphones durante
a viagem, um ponto considerado relevante foi perceber “"Qual a influéncia da
utilizacdo dos comentdrios de viagem, colocados e consultados na internet, na
escolha de um destino ou de uma opcdo de alojamento ou de visita a um ponto
turistico2” Ou seja, de que forma a opinido expressa on-line por outros viajantes
tem efeitos na tomada de decisdo por cada um dos cibernautas.

No que se refere a pergunta de investigacdo “Qual a influéncia da
utilizacdo dos comentdrios os de viagem, colocados e consultados nainternet, na
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escolha de um destino ou de uma opcdo de alojamento ou de visita a um ponto
turistico2”, as respostas podem ser analisadas na Figura 10, que apresenta os trés

valores percentuais mais altos assinalados referentes as respostas dos inquiridos.

Figura 10 - Qual a influéncia da utilizacdo de comentdrios durante uma viagem turistica

Relevancia do Smartphone Qual a influéncia da Ne de Inquiridos N2 de Inquiridos (%)
utilizagao dos
comentarios?
1 - Nenhuma relevancia Moderada 1 0%
2 - Pouco relevante Alta 1 0,4%
2 - Pouco relevante Extremamente alta 1 0,4%
2 - Pouco relevante Moderada 2 0,8%
2 - Pouco relevante Pouca 1 0,4%
3 - Neutro Alta 17 7,0%
3 - Neutro Extremamente alta 1 0,4%
3 - Neutro Moderada 11 4,5%
3 - Neutro Nenhuma 1 0,4%
4 - relevante Pouca 1 0,4%
4 - relevante Alta 41 16,9%
4 - relevante Extremamente alta 10 4,1%
4 - relevante Moderada 16 6,6%
4 - relevante Nenhuma 1 0,4%
4 - relevante Pouca 7 2,9%
5 - Extremamente relevante Alta 79 32,6%
5 - Extremamente relevante Extremamente alta 30 12,4%
5 - Extremamente relevante Moderada 18 7,4%
5 - Extremamente relevante Pouca 3 1,2%
Total Geral 242 100%

Fonte: Elaboracdo propria.

De acordo com o previsivel, o grupo de inquiridos que considera
“Extremamente Relevante” a utilizacdo do telemdvel durante a viagem turistica
integra o que considera uma influéncia “Extremamente alta”, com 12,4% (30
respostas); e os que consideram uma influéncia “Alta”, com 32,6% (79 respostas).

No grupo de inquiridos que consideram “Relevante”, a utilizacdo do
telemovel durante a viagem turistica infegra os que consideram uma influéncia
“Alta”, com 16,9% (41 respostas). A partir da Figura 12, também se pode constar
gue gquem ndo considera relevante o uso de telemodvel também ndo considera
relevante a influéncia dos comentdrios durante uma viagem fturistica.
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Figura 11 - Qual a influéncia da utilizacdo de comentdrios durante uma viagem turistica por
media de idade

Média de Idade ~1|5 - Extremamente alta 4- Alta 3 - Moderada 2 -Pouca |Total Geral
5 - Extremamente relevante 33,3 31,4 33,7 21,7 32,0
4 - relevante 28,3 32,7 30,6 37,3 32,1
3 - Neutro 23,0 29,4 33,5 22,0 30,5
2 - Pouco relevante 21,0 32,0 51,0 70,0 45,0
1 - Nenhuma relevancia 39,0 39,0
Total Geral 31,6 31,5 33,4 34,8 32,1

Fonte: Elaboracdo propria.

Na Figura 11, a média de idade dentro de cada grupo de inquiridos,
tendo em consideracdo o cruzamento entre a relevncia do smartphone e
a import@ncia dos comentdrios, verificou-se que vai aumentando a idade
consoante vai diminuindo ainfluéncia da utilizacdo dos comentdrios. O grupo dos
que consideram “Extremamente relevante” a ufilizacdo do telemovel apresenta
uma média de idades a volta dos 30 anos, com excecdo dos que atribuem
pouca importéncia aos comentdrios, que pertencem a uma média de idade de
20 anos. Um dos motivos que pode estar relacionado com estes resultados € a
geracdo a que estes turistas pertencem, pois os primeiros pertencem a geracdo
dos millennials e os segundos a geracdo dos centennials.

Outro objetivo da investigacado foi perceber “Qual a principal acdo que
realiza com recurso aos smarfphones durante a viagem=2”, cujas respostas podem
ser analisadas na Figura 12.

Figura 12 — Qual a principal a¢cdo que realiza com recurso aos smartphones durante a viagem?2

Qual a principal agdo que realiza com recurso aos smartphones N de Ne de Inquiridos
durante a viagem? + | Inquiridos (%)
Comunicar 56 23,1%
Consultar informac&es sobre o destino e/ou locais de interesse 116 47,9%
Efetuar reservas 58 24,0%
Fotografias, opinido, entre outros 10 4,1%
Pagamento de servigos da viagem 2 0,8%
Total Geral 242 100,0%

Fonte: Elaboracdo propria.

De acordo com as respostas, a principal acdo realizada durante a viaogem
& "Consultar informacoes sobre o destino e/ou locais de interesse”, com 47,9%;
correspondente a 116 respostas; seguindo-se “Efetuar reservas, com 23,9%, que
corresponde a 58 respostas; “Comunicar”, com 23,1%, que corresponde a 56
respostas. De destacar que “Fotografias, opinides, entre outros” ndo é a principal
atividade que realizam com recurso a tecnologia movel.
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Quanto a rede social mais utilizada, destacam-se o TripAdvisor, com
58,3% (141 respostas); o Facebook, com 19,8% (48 respostas); o Google+, com
15,3% (37 respostas); e o Youtube, com 3,3% (8 respostas), em que o TripAdvisor €,
inegavelmente, a maior fonte de consultas, tal como apresentado na Figura 13,
e do género feminino, tal como apresentado na Figura 14.

Figura 13 — Rede social mais utilizada pelos inquiridos.

Qual a rede social que mais utiliza ao planear uma viagem? . In:lji::os N2 de Inquiridos (%)
TripAdvisor 141 58,3%
Facebook 48 19,8%
Google+ 37 15,3%
Youtube 8 3,3%
Momondo, Booking 1 0,4%
OTA's 1 0,4%
Triposo 1 0,4%
Whatsapp 1 0,4%
Nenhuma 4 1,7%
Total Geral 242 100,0%
Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 14 — Rede social mais utilizada por género.

N° de Inquiridos (%) Género  ~

Qual a rede social que mais utiliza ao planear uma viagem? ¥ |Feminino |Masculino
TripAdvisor 75,9% 24,1%
Facebook 77,1% 22,9%

Google+ 81,1% 18,9%

Youtube 75,0% 25,0%

Fonte: Elaboracdo propria.

A procura de informacdo sobre o destino e/ou locais de interesse, tal
como referido no trabalho de Gretzel (2011), é a atividade realizada mais vezes
durante a viagem, sendo o TripAdvisor a rede mais consultada, o que confirma o
interesse na procura de informacdo on-line.

A relevancia da utilizacdo de smartphones durante uma viagem turistica
é comprovada, tal como refere Wang et al. (2016), e os comentdrios de viagem
colocados e consultados na internet continuam a ser a principal acdo realizada
pelos furistas durante a sua viagem por meio de dispositivos moveis, o que vai ao
encontro do frabalho de Xiang et al. (2015), tal como apresentam a Figura 15 e
a Figura 16.
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Figura 15 - Relevancia do uso de smartphone por influéncia dos comentdrios presentes nas redes
sociais.

Relevincia do uso de smartphones ~1|Influéncia dos comentérios - !|Facebook Google+ |TripAdvisor |Youtube |Outra
5 - Extremamente relevante
5 - Extremamente relevante 5 - Extremamente alta 0,8% 1,2% 9,8% 0,0%| 0,4%
5 - Extremamente relevante 4 - Alta 5,3% 6,1% 20,1% 0,8%| 0,4%
5 - Extremamente relevante 3 - Moderada 3,3% 0,4% 2,5% 0,0%| 1,6%
| 5 - Extremamente relevante 2 - Pouca 0,4% 0,4% 0,0% 0,4%| 0,0%
~/4 - Relevante
4 - Relevante 5 - Extremamente alta 0,8% 1,2% 2,0% 0,0%| 0,0%
4 - Relevante 4 - Alta 2,0% 2,9% 10,2% 1,2%| 0,4%
4 - Relevante 3 - Moderada 1,6% 0,4% 4,1% 0,0%| 0,8%
4 - Relevante 2 - Pouca 0,0% 1,6% 1,2% 0,0%| 0,0%
—3 - Neutro
3 - Neutro 5 - Extremamente alta 0,0% 0,0% 0,4% 0,0%| 0,0%
3 - Neutro 4 - Alta 0,8% 0,8% 2,9% 0,8%| 1,6%
3 - Neutro 3 - Moderada 0,0% 0,4% 4,1% 0,0%)| 0,4%
3 - Neutro 2 - Pouca 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 0,4%
— 2 - Pouco relevante
2 - Pouco relevante 5 - Extremamente alta 0,0% 0,0% 0,4% 0,0%)| 0,0%
2 - Pouco relevante 4 - Alta 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 0,4%
2 - Pouco relevante 3 - Moderada 0,0% 0,8% 0,0% 0,0%)| 0,0%
2 - Pouco relevante 2 - Pouca 0,0% 0,0% 0,4% 0,0%| 0,0%
— 1 - Nenhuma relevincia
1 - Nenhuma relevancia 3 - Moderada 0,4% 0,0% 0,0% 0,0%| 0,0%

Fonte: Elaboracdo propria.

Na Figura 15, € efetuada a andlise da relev@ncia do uso de smartphones
por influéncia dos comentdrios, tendo em consideracdo a rede social mais
utilizada para planear as suas viagens, onde se destaca o TripAdvisor com
as percentagens mais elevadas, para quem considera o uso de smartphone
“extremamente relevante” e “relevante”. Nos inquiridos que ndo atribuem
relev@ncia ao uso de smartphone, ou seja, “neutro”, “pouco relevante” e
“nenhuma relevancia”, a influéncia dos comentdrios apresenta valores muito
baixos, tal como seria de esperar.

Para analisar a relevé@ncia do uso de smartphone, na Figura 16 apenas
foram considerados os inquiridos que responderam “extfremamente relevante”
e “relevante”. No grupo dos “extremamente relevante”, destacam-se as acoes
de consultar informacdo sobre o destino e/ou os locais de interesse nas redes
socais Facebook e Google +, no TripAdvisor a acdo mais realizada é a consulta
de informacdo, sendo esta acdo a que apresenta uma taxa mais elevada de
resposta (22,2%).
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Figura 16 —Relevancia do uso de smartphone, tendo em consideragdo a principal agdo realizada
com recurso ao dispositivo durante as viagens e a rede social que mais utilizam para planear as
suas viagens.

Relevéncia do uso de Qual a principal agdo que realiza com recurso aos Smartphones |Facebook Google+ TripAdvisor |Outra

smartphones ¥ |durante as suas viagens? s

—5 - Extremamente relevante
5 - Extremamente relevante Check-in, trocas de vouchers, entre outros 0,97%| 0,00% 0,97% 0,00%
5 - Extremamente relevante Compara pregos efou verificar disponibilidade de alojamento 0,48%| 0,97% 2,42% 0,48%
5 - Extremamente relevante Comunicar 1,45%| 0,48% 3,38% 0,48%
5 - Extremamente relevante Consultar informacgdes sobre o destino e/ou locais de interesse 2,90%| 6,28% 22,22% 0,48%|
5 - Extremamente relevante Efetuar reservas 0,48%| 0,00% 0,97% 0,48%
5 - Extremamente relevante Fotografias, opinido, entre outros. 5.3 1%| 1,93% 7,73% 1,93%
5 - Extremamente relevante Pagamento de servigos da viagem 0,00%| 0,00% 0,48% 0,48%

— 4 - Relevante
4 - Relevante Cancelar ou alterar reservas 0,00%| 0,48% 0,00% 0,00%
4 - Relevante Check-in, trocas de vouchers, entre outros 0,00%| 0,00% 0,97% 0,00%
4 - Relevante Compara pregos e/ou verificar disponibilidade de alojamento 0,00%| 0,48% 0,48% 0,48%
4 - Relevante Comunicar 0,97%| 0,00% 1,45% 0,00%
4 - Relevante Consultar informacgdes sobre o destino e/ou locais de interesse 1,93%| 3,86% 9,66% 1,45%
4 - Relevante Efetuar reservas 0,00%| 0,00% 0,00% 0,48%
4 - Relevante Fotografias, opinido, entre outros. 2,42%| 1,93% 8,21% 0,48%
4 - Relevante Pagamento de servigos da viagem 0,00%| 0,48% 0,00% 0,00%

Fonte: Elaboracdo prépria.

No grupo dos “relevante”, referente a importéncia do uso de smartphone
durante a viagem, os resultados sdo semelhantes ao grupo anterior, em que
as acoes mais realizadas sdo a consulta de informacdo sobre o destino e/ou
locais de interesse e por fotografias e comentdrios. Destaca-se ainda que, na
rede social Facebook e deste grupo, a agcdo mais realizada € de procurar por
fotografias e comentdarios, ndo sendo esta plataforma destinada & procura de
informacodes sobre o destino.

Deste modo, pode-se concluir que os smarfphones desempenham um
papel muito importante para os turistas durante a sua viagem, cuja principal
utilizacdo é a consulta de informacodes sobre o destino e o TripAdyvisor a rede
social mais consultada.

Outra conclusdo que pode ser extraida € que a maioria dos inquiridos j&
considera relevante a utilizacdo destes dispositivos para a sua viagem, tal como
referido narevisdo de literatura, bem como a acdo mais realizada é a consulta de
informacdo sobre o destino, sobre pontos de interesse, fotografias, comentarios e
outras informacodes associadas ao local que pretende ou estd a visitar.

Neste contexto, este estudo contribui para que os agentes do destino e
as entidades publicas ou privadas considerem que toda divulgacdo, promogdo
e campanhas publicitdrias sobre a regido deverdo em primeiro lugar privilegiar
0 meio de comunicacdo por meio dos dispositivos moveis, atribuindo atencdo
as plataformas de redes sociais, principalmente o Facebook, TripAdvisor e
Google+, o que contribuir para aumentar a inferacdo com empresas furisticas e
o relacionamento com a familia e os amigos durante as férias.

A interacdo com as empresas e a importdncia da utilizacdo de
smartphones contribuem para o desenvolvimento de prdticas de comércio on-
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line, mesmo quando o turista estd no local onde usufrui das suas férias, o que tem
contribuido para a alteracdo do comportamento do consumidor enquanto se
encontra no destino turistico, o que acrescenta valor & sua experiéncia turistica
(Lemon & Verhoef, 2016).

CONSIDERACOES FINAIS

A utilizacdo dos smartphones durante a viagem é de grande interesse
e relevancia, pois a busca do ser humano por respostas rdpidas no mundo
globalizado levou ao desenvolvimento de ferramentas que facilitam a
vida e automatizam as tarefas e os processos. Neste contexto, a utilizacdo
deste dispositivo permite ir ao encontro da satisfacdo dos desejos do turista
para procurar no imediato uma resposta das suas necessidades, procurar por
informacdo, um restaurante ou um evento (Lemon & Verhoef, 2016). Uma das
maiores expressdes dessa mudanca é a internet. Sua constante evolucdo
fransformou a forma como as pessoas procuram informacgdes, se relacionam,
trabalham, estudam e vivem (Castells, 1997).

Considerada por muitos uma das maiores invencdes da humanidade, a
internet permite que pessoas, paises, empresas, etc. se conectem com o mundo
com baixo custo e facilidade na interacdo. A velocidade das informacgoes,
O acesso ao que ocorre no mundo, as mudancas culturais, o crescimento
econdmico e o progresso da tecnologia consolidaram a mesma como uma
ferramenta fundamental, que se mostra cada vez mais presente em todas as
dreas, inclusive no turismo (Xiang et al., 2015a; Xiang et al., 2015b). Vive-se em um
mundo cada vez mais uniformizado e, no turismo, a autenticidade é de grande
importancia (Vannini & Williams, 2016). Os dispositivos moveis vieram para ficar
e cada vez mais estdo mais presentes nas diversas etapas da organizacdo da
viagem, na compra, na experiéncia turistica como um todo (Wang et al., 2016).
Na investigacdo realizada, verificou-se que a maioria dos inquiridos considera
relevante a utilizacdo de smartphones e que os comentdrios existentes no
meio digital influenciam os viajantes e contribuem para a experiéncia turistica,
principalmente os que se encontram no TripAdvisor.

O smartphone é cada vez mais um complemento de viagem, sendo
considerando um acessorio essencial. Este estudo permitiu concluir que os
turistas recorrem a este tipo de dispositivo para consultar informacdo sobre os
destinos e os pontos de interesse existentes ao longo do percurso da sua viogem,
bem como recorrem a esta tecnologia para efetuar reservas e comunicar com
amigos, familiares e outros viajantes, tal no estudo de Braga (2015), Wang et al.
(2012; 2016), Yu et al. (2018), entre outros. Uma das redes sociais mais utilizada é
o TripAdyvisor, seguindo-se o Google+ e o Facebook, para consultar informag¢do
sobre destinos turistiscos e seus pontos de interesse, bem como fotografias e
comentdrios, tal como no estudo de Xiang e Gretzel (2010). Este estudo permitiu
concluir que a partiiha de fotografias e de opinides ndo é a atitude mais
praticada, quando os turistas recorrem ao smartphone, mas antes a procura de
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informacaodes sobre o local onde se encontram, sendo relevante para um estudo
futuro a andlise do que é realizado no local turistico, tendo em consideracdo o
contexto local em que o turista se encontra, tal como considerado no estudo
de Dickinson et al. (2014).

A utilizacdo do smartphone durante a viagem, e ndo so, tem contribuido
para alterar o comportamento do consumidor, que pode efetuar reservas on-
line, bem como permite comunicar e interagir com a comunidade residente, a
familia e os amigos, o que tudo contribuipara criare, guardar e partilharmemoaorias
gue acrescentam valor a sua experiéncia pessoal e turistica (Lemon & Verhoef,
2016). Os resultados obtidos confrmam que os smartphones sdo amplamente
utilizados durante as viagens turisticas, apresentam as funcionalidades mais
utilizadas e apontam novas oportunidades de interacdo entre os consumidores,
as empresas e os destinos turisticos.

A presente investigacdo € um ponto de partfida sobre a importéncia da
utilizacdo do smartphone para a realizacdo de uma viagem turistica. Em termos
de trabalho futuro, estdo previstos o aprofundar dos conceitos apresentados e a
elaboracdo de um questiondrio que permita aferir mais fatores que contribuem
para a experiéncia associada a viagem turistica, tendo em consideracdo
as vertentes associadas ao entretenimento, ao escapismo, d aquisicdo de
conhecimento sobre o destino e a estética, tal como previsto na “economia
das experiéncias” (Pine & Gilmore, 1999).

ACKNOWLEDGES

This paper is financed by National Funds provided by FCT - Foundation
for Science and Technology through project CINTURS (UID/SOC/04020/2019) and

project CEFAGE (UID/ECO/04007/2019).

REFERENCIAS

Amadeus (2015). Future Traveller Tribes 2030 Building a more rewarding journey. Disponivel
em: https://amadeus.com/documents/en/blog/pdf/2015/07/amadeus-traveller-
tribes-2030-airline-it.pdf

Arup (2013). The Smart City Market Opportunities for the UK. The Department of Business
Innovation & Skills. Arup. Disponivel em: http://bluegreenuk.com/references/
government_institutional/bis-research-paper-smart-city-market-opportunties-uk.
pdf

Biz, A. A., Neves, A. J., & Bettoni, E. M. (2014). O comportamento dos consumidores
turisticos no uso da telefonia mével. Caderno Virtual de Turismo, 14(1).

Braga, G.H. (2015). Brasileiros estGo entre os que mais usam smartphone para viagjar.
Disponivel em: http://www.turismo.gov.br/ultimas-nofticias/5223-brasileiros-
est%C3%A30-entre-os-que-mais-usam-smartphone-para-viajar.html

ISSN: 1983-7151



Rev.Tur., Visdo e Acao, v21, n3, p265-290, Set./Dez. 2019 - Balneadrio Camboriu, Santa Catarina, Brasil /\

Bremner, C. & Nelson, P. (2015). World Travel Market Global Trends Report 2015 in WTM
London.Disponivelem:http://news.wtmlondon.com/wp-content/uploads/2015/11/
Global-Trends-Report-2015.pdf

Castells, M. (1997). End of Millennium: The Information Age: Economy, Society and Culture.
Blackwell Publishers, Inc.

Christino, J.M.M., Silva, T.S., Cardozo, E.A.A., & Lopes, A.G.R. (2019). Adocdo de plataformas
on-line de hospedagem compartiihada: um estudo do comportamento de uso do
Airbnb. Turismo-Visdo e Acdo, 21(1), 165-185.

Cruz Vareiro, L. M., & de Sousa Pinheiro, T. C. (2017). A Influéncia da Crise na Escolha pelo
Consumidor entre Agéncias de Viagens ou Operadores On-Line. Turismo-VisGo e
Acdo, 19(2), 220-243.

Oliveira, M. P. de, & Malagolli, G. A. (2016). O Impacto da Tecnologia da Informacdo na
Evolucdo dos Servicos Bancdrios. Revista Interface Tecnoldgica, 13(1), 39-52.

Dias, P. (2007). O impacto do telemdvel na sociedade contempordnea: panorama de
investigacdo em Ciéncias Sociais. Comunicacdo & Cultura, 3, 77-96.

Dickinson, J. E., Ghali, K., Cherrett, T., Speed, C., Davies, N., & Norgate, S. (2014). Tourism
and the smartphone app: Capabilities, emerging practice and scope in the travel
domain. Current Issues in Tourism, 17(1), 84-101.

Dubbi (2019). Dubbi. Disponivel em: https://www.dubbi.com.br/

E-Commerce News (2012). Mulheres sGo mais engajadas que homens no facebook.
Disponivel em: https://www.internetinnovation.com.br/blog/mulheres-sao-mais-
engajadas-que-homens-no-facebook-diz-giuliana-flores/

Francozo, M. T., & De Mello, N. C. (2016). Influéncia dos Aplicativos de Smartphones para
Transporte Urbano no Transito. In 7th Luso-Brazilian Congress for Urban, Regional,
Integrated and Sustainable Planning. Maceio.

Freitas, H., & Moscarola, J. (2002). Gestdo da Informacdo — Da Observacdo a Decisdo:
Métodos de Pesquisa e de Andlise Quantitativa de Dados. Eletrénica, 1(1).

Google Travel Study (2014). The 2014 Traveler's Road to Decision. Disponivel em: http://
stforage.googleapis.com/think/docs/2014-travelers-road-to-decision_research_
studies.pdf

Gretzel, U. (2011). Intelligent systems in tourism: A social science perspective. Annals of
tourism research, 38(3), 757-779.

Guimarades, A. S., & Borges, M. P. (2008). E-turismo: Internet e Negocios do Turismo. SGo
Paulo: Cengage Learning.

Hitwise (2016). What do consumers search for from their smartphones and tabletse Hitwise,
a division of connexity. Disponivel em: www.connexity.com

Hitwise (2017). Travel in 2017. A Digital Marketing Perspective. Hitwise, a division of
connexity. Disponivel em: www.connexity.com

WWW.UNIVALI.BR/PERIODICOS

NIZ7




T U R | S M@ http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v21n3.p265-290
N7

FEVSTASENTInen so clmo e ror-anmaunghe smoro 2 VISAO E AGI:\U

lbope Nielsen Online (2015). Quem mais acessa a internet pelo smartphone?. Disponivel
em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/news/2015/Quem-mais-acessa-a-
internet-pelo-smartphone.html

Jenkins, H. (2008). Cultura da convergéncia. Sdo Paulo: Aleph.

Kim, D. Y., Park, J., & Morrison, A. M. (2008). A model of traveller acceptance of mobile
technology. International Journal of Tourism Research, 10(5), 393-407.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience throughout
the customer journey. Journal of marketing, 80(6), 69-96.

Lemos, A. (2017). Celulares, funcdes pods-mididticas, cidade e mobilidade. Revista
Brasileira de Gestdo Urbana, 2(2), 155-166.

Loller, B. (2012). The user experience revolution on mobile travel services: from mobile-first
fo mobile-only. Disponivel em: https://www.thooz.com/article/the-user-experience-
revolution-on-mobile-travel-services-from-mobile-first-to-mobile-only/

Ministério do Turismo (2015). Brasileiros estdo enfre os que mais usam smartphone para
vigjar. Disponivel em: http://www.turismo.gov.br/ultimas-noticias/5223-brasileiros-
est%C3%A30-entre-os-que-mais-usam-smartphone-para-viajar.html

Net//Scope (2018). Net//Marktest. Disponivel em: http://net.marktest.pt/netscope/

Parasuraman, A., & Colby, C. L. (2002). Marketing para produtos inovadores: como e por
que seus clientes adotam tecnologia. Porto Alegre: Bookman.

Pegn (2016). Informacdo obtida em artigo online publicado na Revista Pequenas
Empresas & Grandes Negodcios. Disponivel em: Disponivel em: http://revistapegn.
globo.com/Banco-de-ideias/Diversao-e-turismo/noticia/2016/03/7-tendencias-
para-quem-deseja-empreender-no-setor-de-turismo.html

Pereira, A.T.,DosSantos, E.S., Merino, E. A., Braviano, G., & Colusso, L. F. (2018). AMobilidade
e o ciberespaco: explorando e interagindo nas cidades contempordneas.
DAPesquisa, 7(9), 486-497.

Pine, J., & Gilmore, J. (1999). The experience economy. Boston: Harvard Business School
Press.

Prado A. (2018). Viagens na Era da Assisténcia: os consumidores querem ajuda. Cadé
sua marca nessa hora?. Disponivel em: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/
pt-br/tendencias-de-consumo/viagens-na-era-da-assistencia-os-consumidores-
querem-ajuda-cade-sua-marca-nessa-hora/

Rose, N. (2011). The always-connected fraveller: How mobile will fransform the future of
air fravel. Travel Tech Consulting Inc, 1-39.

Santos, M. & Ramos, | (2009). Business Intelligence. Lisboa: FCA editora.

Torres, R. (2018). How to win travelers in the age of assistance. Disponivel em: https://
www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/age-of-assistance-travel-marketing/

Travel Tech Consulting (2019). Travel Industry Segments. Disponivel em: https://www.
traveltechnology.com/

ISSN: 1983-7151




Rev.Tur., Visdo e Acao, v21, n3, p265-290, Set./Dez. 2019 - Balneadrio Camboriu, Santa Catarina, Brasil

Trovo, B. P., Artero, A. O., Piteri, M. A., & da Silva, F. A. (2014, July). Compartihamento de
Informacdes de Transito Utilizando Smartphones. In Colloquium Exactarum (Vol. 6,
No. 2).

Turismo 2020 (2015). Turismo 2020 Cinco principios para uma ambicdo. Turismo de
Portugal. Disponivel em: http://www.turismodeportugal.pt/PORTUGU%C3%8AS/
TURISMODEPORTUGAL/DESTAQUE/Documents/turismo-2020-cinco-principios-para-
uma-ambicao.pdf

Tussyadiah, I. P., & Fesenmaier, D.R. (2009). Mediating Tourist Experiences: Access to
Places via Shared Videos. Annals of Tourism Research, 36 (1), 24-40.

Ugarkar, J. (2010). Essentials of telecommunications management: a simple guide fo
understanding a complex industry. AuthorHouse.

Vannini, P., & Williams, J. P. (2016). Authenticity in culture, self, and society. In Authenticity
in culture, self, and society (pp. 17-34). Routledge.

Veiga, C., Santos, M., Aguas, P., & Sanfos, J. (2017). Are millennials transforming globall
tourisme Challenges for destinations and companies. Worldwide Hospitality and
Tourism Themes, 9(6), 603-616.

Wang, D., Park, S., & Fesenmaier, D. R. (2012). The role of smartphones in mediating the
touristic experience. Journal of Travel Research, 51(4), 371-387.

Wang, D., Xiang, Z., & Fesenmaier, D. R. (2016). Smartphone use in everyday life and
travel. Journal of travel research, 55(1), 52-63.

Waze (2019). Waze. Disponivel em: https://www.waze.com

Xiang, Z., & Gretzel, U. (2010). Role of social media in online travel information search.
Tourism management, 31(2), 179-188.

Xiang, Z., Magnini, V. P., & Fesenmaier, D. R. (2015a). Information technology and
consumer behavior in travel and tourism: Insights from travel planning using the
internet. Journal of Retailing and Consumer Services, 22, 244-249.

Xiang, Z., Wang, D., O'Leary, J. T., & Fesenmaier, D. R. (2015b). Adapting to the internet:
trends in travelers’ use of the web for trip planning. Journal of Travel Research, 54(4),
511-527.

Yu, X., Anaya, G. J., Miao, L., Lehto, X., & Wong, I. A. (2018). The impact of smartphones
on the family vacation experience. Journal of Travel Research, 57(5), 579-596.

CONTRIBUIGOES DE CADA AUTOR:

JULIANA ROSSI: Fundamentacdo tedrica, pesquisa de campo, desenvolvimento
e andlise dos resultados.

CELIA M.Q. RAMOS: Fundamentacdo tedrica, estruturacdo, andlise dos resultados
e revisdo.

/‘\
wun)
o

WWW.UNIVALI.BR/PERIODICOS

R
NIZ7




