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Resumo | Ainformacdo turistica é um tema de investigacdo incontorndvel e é também crucial para a eficacia das orga-
nizacdes turisticas. De facto, as decisées de compra sdo complexas e fortemente baseadas em informacdo. Os hotéis séo
locais de concentragdo de visitantes dos destinos e podem contribuir para a eficacia da prestacdo de informagao turistica.
Este tema tem sido abordado na literatura sob varias perspetivas. Contudo, a maioria dos estudos concentra-se na busca
de informacdo antes da viagem e raramente no que ocorre durante a viagem. Acresce que a literatura apresenta a séria
limitacdo de negligenciar o papel central dos estabelecimentos de alojamento. Assim, torna-se pertinente responder a
seguinte questdo: os hotéis e estabelecimentos de alojamento em geral sdo locais privilegiados para o fornecimento de
informacao turistica sobre o destino? Neste contexto, o presente estudo tem dois objetivos principais: propor um modelo
que sistematize o comportamento de busca de informagdo turistica dos consumidores; compreender se o fornecimento
de informacdo turistica nos hotéis produz beneficios para os proprios hotéis, turistas e destinos. O artigo contribui assim
para amenizar o grau de ambiguidade da literatura, acrescenta valor ao corpo de conhecimento na area da investigacdo
do comportamento de busca de informag&o turistica e sugere importantes implicades praticas de gestéo.

Palavras-chave | procura de informagdo turistica, fontes de informacdo, hotéis, websites de hotéis, tomada de
decisdo.

Abstract | Tourism information is an unassailable research topic, and it is also crucial for the effectiveness of tourism
organizations. Indeed, purchase decisions are complex and rely heavily on information. Hotels are privileged places
where visitors concentrated and can thus contribute to the effectiveness of tourism information delivery. This topic has
been addressed in the literature from various perspectives. However, the majority of the studies have been focusing on
information search before the travel experience, and rarely on what happens while the tourist is travelling. In addition,
the literature denotes a serious limitation by neglecting the central role of lodging establishments. Therefore, it is dee-
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med pertinent to answer the following question: are hotels and lodging establishments in general privileged locations

for providing information about the destination? In this context, the present study aims at i) proposing a model that

systematizes tourist information search behavior; ii) understanding whether the delivery of tourist information by hotels

produces benefits to hotels, tourists and destinations. The paper thus contributes to mitigate the degree of ambiguity

in the literature, adds value to the body of knowledge in the area of tourist information search behavior, and suggests

important managerial implications.

Keywords | tourist information search, information sources, hotels, hotel websites, decision-making.

1. Introducao

O Turismo é uma industria onde as decisdes de
compra sao fortemente baseadas na informagdo.
Dada a complexidade das caracteristicas do servico
turistico, os potenciais consumidores procuram
frequentemente informacdo de modo a tomarem
decisdes sobre a viagem que vao ou estdo a realizar.
0 estudo da informacdo turistica transformou-se
num fildo de investigacdo relevante e importante
para o sucesso das organizacdes turisticas (Kim et
al, 2007). Por seu turno, os hotéis sdo inequivo-
camente locais de concentracdo de visitantes dos
destinos, a semelhanca de atracBes turisticas ou
centrais de transportes. Os hotéis, cumprindo o seu
papel incontornavel como stakeholders do sistema
turistico, podem contribuir para que a prestacdo de
informacdo turistica nestes locais se aproxime fisica-
mente dos consumidores, tornando-se mais eficiente
e representando uma mais-valia para a qualidade
global da viagem e do servico prestado. Este tema
é importante para os destinos, uma vez que a infor-
magdo turistica é essencial para dar a conhecer as
oportunidades de recreagdo e lazer e, assim, explorar
todo o potencial da oferta turistica existente. No
fundo, trata-se de os hotéis contribuirem para a valo-
rizacdo do destino onde estdo inseridos, contribuicdo
esta que é de relevancia crucial para o estudo daqui-
lo que é comummente designado na literatura (e.g.
Fodness e Murray, 1999) por estratégias de busca de
informacdo (information search strategies).

O tema tem sido abordado na literatura sob
varias perspetivas: planeamento de viagem, tomada
de decisao, comportamento de compra, etc. A maio-
ria dos estudos diz respeito a busca de informacao
antes da viagem e apenas uma quantidade residual
investigou este fenémeno durante a viagem. Existem
também abordagens que se focaram na busca de
informagdo interna (Gursoy e McCleary, 2004; Kers-
tetter e Cho, 2004), ou seja, que ocorre através dos
processos cognitivos na mente de cada individuo e
que esté relacionado com os conceitos de especiali-
zacdo, familiaridade e conhecimento prévio. Outros
estudos tém-se focado na busca de informacdo
externa, estudando as fontes de informacdo de uma
forma geral ou estudando uma fonte de informacao
especifica, tal como acontece com as brochuras (An-
dereck, 2005), postos de turismo (Fesenmaier e Vogt,
1993; Fesenmaier, Vogt, e Stewart, 1993; Waéber,
Hwang, e Fesenmaier, 2003) ou websites de Des-
tination Management Organizations (DMO) (Choi,
Lehto, e Oleary, 2007; Kim, Lehto, e Morrison, 2007).
Por outro lado, descobriu-se que os critérios para
a sua inclusdo em investigacdes académicas séo
pouco coerentes ou inexistentes, o que faz com que
algumas fontes (como os estabelecimentos de alo-
jamento) sejam deixadas de fora. A confusdo entre
canais de comunicacdo e fontes de informacao, tal
como explicou Gr@nflaten (2009), é sintomatica da
fragilidade conceptual relativamente a este tema.

Neste contexto, 0 presente artigo visa contribuir
para amenizar o grau de ambiguidade ainda exis-



tente na literatura, pretendendo acrescentar valor ao
corpo de conhecimento na &rea da investigacao do
comportamento de busca de informagéo turistica e
sugerindo importantes implicagbes praticas de ges-
tao. Um dos objetivos desta investigacdo é propor,
com base na revisdo da literatura, um modelo que
sistematize o comportamento de busca de informa-
¢do turistica dos consumidores. O outro objetivo é
identificar os canais de comunicacdo através dos
quais os hotéis estabelecem contacto com os turistas
antes e durante a viagem. Em suma, neste trabalho
procuramos responder a sequinte questdo, suscita-
da implicita e sistematicamente pela literatura: os
hotéis e estabelecimentos de alojamento em geral
sdo locais privilegiados para o fornecimento de
informacdo turistica sobre o destino?

0 artigo esta estruturado da seguinte forma: as
proximas duas seccdes versam o tema da procura de
informacao turistica, quer no destino, quer nos hotéis,
e a seccdo 4 descreve o modelo proposto; depois da
descricdo das hipoteses e da metodologia adotada,
na seccao 5, seque-se a analise dos resultados, na
seccdo 6; a sétima e Ultima seccdo sistematiza as
conclusdes e respetivas contribuicées tedricas e
praticas, reconhece as limitacdes do estudo e sugere
linhas de orientacdo para investigacdes futuras.

2. Informacao Turistica no Destino

Na literatura é corrente o uso do termo “estra-
tégias de busca de informacao” (information search
strategies). Este termo designa a combinacdo de
diferentes fontes de informacdo que os turistas
utilizam quando investigam um produto ou servico.
O processo envolve um ou mais individuos, varias
fontes e multiplas decisdes (Snepenger et al, 1990),
embora se deva considerar que mesmo o uso de
apenas uma fonte é uma possivel estratégia de
busca de informagao (Fodness e Murray, 1999). Estes
mesmos autores definem a busca de informacao
turistica como:
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“(...) a dynamic process wherein individuals use various
amounts and types of information sources in response
to internal and external contingencies to facilitate travel
planning” (Fodness e Murray, 1999: 226).

A procura de informacdo no destino ou em
viagem e nos hotéis, enquanto fontes de informacao
tem sido negligenciada nos estudos sobre informa-
cdo turistica (Ortega e Rodriguez, 2007; DiPietro
et al., 2007). No entanto, existe evidéncia de que
estas vertentes sao importantes para a investigagao
da temdtica. As teorias, ao defender que os turistas
tomam a sua decisdo sobre onde ir e o que visitar
no periodo anterior a partida, ndo reconhecem a
dindmica de viagem. Hyde (2004) argumenta que,
praticamente, todos os turistas enquanto estdo no
destino, pesquisam informacdo e exploram novas
alternativas.

Ortega e Rodriguez (2007) explicam que a in-
formacdo no destino deve assegurar que os turistas
gastam o seu tempo e dinheiro da melhor maneira
para que, em consequéncia, a satisfacdo em relacdo
a viagem seja positiva e abra oportunidades de fide-
lizagdo e passa-palavra positivo.

DiPietro et al. (2007) realizaram um estudo so-
bre a utilizacdo de fontes de informacdo enquanto
0s turistas se encontram no destino. As fontes de
informacdo incluidas foram “Amigos e Familia”;
“Posto de Turismo”; “Staff do Hotel”; “Staff do
Restaurante”; "Staff das estacbes de servico”;
“Staff dos rent-a-car”; “Residentes locais”; “Outras
fontes” (DiPietro et al, 2007). A informacao obtida
a partir do staff do hotel foi a sequnda mais utiliza-
da para todo o tipo de servicos de viagem, como o
alojamento, alimentacdo ou entretenimento e recre-
acdo. Os mesmos autores chamam a atengdo para a
importancia da escolha dos canais de comunicagao
pelas empresas que prestam servi¢os aos turistas
no destino que, segundo Gr@nflaten (2009), tem
no contacto cara-a-cara um fator fundamental. Este
contacto é frequentemente mais focado e direto do
que as tradicionais “grandes avenidas da informa-
cdo" (Ortega e Rodriguez, 2007).
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No que diz respeito ao uso da Internet para a
recolha de informacdo no destino, Proll e Retschit-
zegger (2000) afirmam que a informacdo eletronica
deve estar disponivel antes da viagem, mas também
devem ser encontrados meios para providenciar essa
informacao no destino. Os incrementos tecnoldgicos
da Internet, em particular da Internet mével e dos sis-
temas wireless, potenciam o seu uso para obten¢ao
de informacdo durante a viagem (Choi et a/., 2007).

Em suma, as empresas que prestam servicos nos
destinos juntamente com os postos de turismo tém
responsabilidade em fornecer informagéo turistica
aos visitantes de modo a que estes possam funda-
mentar a tomada de decisdes no destino e haja um
acréscimo de qualidade para a sua viagem. Outra
ideia que fica bastante vincada é o aumento da
consulta da fonte Internet quando os viajantes ja
se encontram no destino, bem como a escassez de
tempo disponivel que os turistas tém, o que os obri-
ga a tomar decisGes rapidas e assertivas enquanto
estdo no destino.

3. Informacao Turistica nos Hotéis

Se a informacdo turistica no destino tem sido
negligenciada, a investigacdo dos hotéis enquanto
fonte de informacéo turistica é ainda mais reduzida.
Franch et al (2001, citados por Ortega e Rodriguez,
2007) consideram que os hotéis s&o locais muito
importantes, uma vez que constituem os centros
de relacBes dos destinos turisticos. A informacdo
turistica deve estar disponivel nesses locais tal
como deveria estar em outros pontos de grande
afluéncia de turistas (terminais de transportes, atra-
cdes turisticas, etc.). Os hotéis podem desempenhar
um papel importante quando os turistas estdo sob
pressao para tomar uma decisdo de viagem (Gursoy
e McCleary, 2004), o que acontece frequentemente
com aqueles que se encontram no destino, com um
tempo de férias limitado e com necessidade de uma
fonte de informacdo prestavel e fidvel. As empresas

prestadoras dos servicos turisticos, como os hotéis,
devem estar conscientes de quais 0s momentos em
que os seus hospedes tomam as decisdes de viagem,
para melhor orientarem a sua estratégia de comu-
nicacdo com os viajantes, independentemente dos
motivos da viagem (DiPietro et al., 2007).

Como vimos anteriormente, DiPietro et al. (2007)
comprovou a importancia do staff do hotel como
uma fonte de informacdo no destino. No destino,
a fonte de informacdo mais utilizada pelos respon-
dentes deste estudo foi a familia e amigos, sequido
pelo staff do hotel, importante para a obtencao de
informacéo sobre todo o tipo de servicos de viagem
(ex.: alojamento, alimentacdo, entretenimento e re-
creagdo), com excecdo da area dos transportes.

Ortega e Rodriguez (2007) elaboraram um es-
tudo sobre informacdo turistica exclusivamente nos
hotéis, através de uma metodologia que comparou a
importancia da existéncia de brochuras sobre o des-
tino nas areas comuns do hotel e de um video nos
quartos sobre a regido, com outros servicos do hotel.
Os resultados revelam que as brochuras tiveram uma
importancia superior a todos os outros servicos do
hotel, tanto para os turistas domésticos como para
os internacionais. O video ficou em segundo lugar
para 0s turistas internacionais e em quarto para 0s
turistas domésticos. A investigacdo sugere que a
procura turistica valoriza fortemente a capacidade
de um hotel fornecer informacdo sobre o destino,
atracGes, atividades, eventos, etc.

Com base nas evidéncias recolhidas na literatu-
ra, é possivel compreender que as grandes oportuni-
dades de fornecimento de informacao turistica pelos
hotéis acontecem quando os turistas ja se encontram
no destino. Ainda assim, Gr@nflaten (2009) afirma
que os prestadores de servicos turisticos (como o0s
hotéis) prestam informacdo tipicamente através
da Internet na fase anterior ao inicio da viagem.
Em estudos da autoria de Bai, Law e Wen (2008),
Baloglu e Pekcan (2006), Chung e Law (2003), Law
e Hsu (2005) e Schmidt, Cantallops e dos Santos
(2008), verifica-se que os hotéis podem fornecer
informacado turistica sobre o destino antes do inicio



da viagem utilizando os seus websites como um
canal de comunicacdo. Apesar de os objetivos serem
essencialmente de promogdo e distribuicdo, podem
enriquecer o servico através desta ferramenta, com
custos econémicos e humanos reduzidos. Obvia-
mente, os hotéis podem fornecer informagdo sobre
o destino através de outros canais de comunicacdo
como o telefone, e-mail (Baloglu e Pekcan, 2006;
Schmidt, et al., 2008) e brochuras, mas estes meios
acarretam custos elevados. No Quadro 1 sintetiza-
mos esta informacao.

Como veremos em maior detalhe na seccdo 5,
os dados do Quadro 1 sdo particularmente rele-
vantes para o desenvolvimento da metodologia de
investigacdo. Para este efeito, tornou-se importante
saber quais os parametros de informacdo a serem
incluidos nos websites dos hotéis. Choi et al. (2007)
elaboraram um estudo sobre aquilo que os utilizado-
res esperam dos websites das DMO, chegando a va-
rias categorias de informacdo (Quadro 2). Kim et a/.
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(2007), na sua investigacdo sobre as diferencas na
busca de informacéo turistica online entre géneros,
construiram trés fatores com base nas dimensdes
que os websites de viagens apresentam: “Prazer e
Logistica”, “Transportes e Meteorologia” e “Teste-
munhos”. As categorias que constituem estes fatores
podem ser observadas no Quadro 2. Finalmente, as
categorias de informacao identificadas por Milheiro
(2006) foram consideradas neste estudo. Todas as
categorias estdo apresentadas no Quadro 2.

4. Modelo de Busca de Informacao Turistica

A divisdo das fases da viagem, na otica da
busca de informacdo turistica, ndo é de todo con-
sensual, seja por questdes conceptuais, seja para
servir os propositos dos estudos em questdo. Choi
et al. (2007) falam na necessidade de explorar as

Quadro 1 | Oportunidade de fornecimento de informagdo turistica pelos hotéis

| Antes da Viagem

No Destino

— Website do Hotel (Bai et a/., 2008; Baloglu e Pekcan, 2006;
Chung e Law, 2003; Gronflaten, 2009; Law e Hsu, 2005;
Schmidt et a/., 2008);

— Contacto por telefone ou e-mail (Baloglu e Pekcan, 2006;
Schmidt et a/., 2008);

— Brochuras do Hotel.

— Contacto cara-a-cara com o staff (Gronflaten, 2009; DiPietro

etal., 2007);

Brochuras sobre destinos nos lobbies e quartos (Ortega e

Rodriguez, 2007);

- Meio; audiovisuais nos lobbies e quartos (Ortega e Rodriguez,
2007);

— Quiosques eletrénicos nos lobbies (Ortega e Rodriguez, 2007).

Fonte: elaboracdo propria.

Quadro 2 | Categorias de informacdo turistica

Kim et al. (2007)

Choi et al. (2007)

Milheiro (2006)

Mapas;
Acomodacdes;
AtracGes Turisticas
Eventos;

Atividades;
Meteorologia;
Transportes Publicos;
Pacotes de Viagens;
Entretenimento
Locais de informacéo turistica;
Voos;

Restaurantes;
Rent-a-Car,

Testemunhos e informacdo geral.

Mapas; Atividades;
Acomodacdes; Eventos;

Atracdes Turisticas Clima;

Eventos; Costumes;
Atividades; Formas de chegar ao destino;
Meteorologia; Geografia;
Transportes para/no destino; Historia;
Promocdes; Telecomunicacdes;
Informacdo histdrica e cultural; Transportes;
Informacdo noturna; Cultura.
Informacdo geogréfica;

Locais para compras;

Informagao econdmica, social e politica;

Feriados;

Informagao para nichos de mercado.

Fonte: elaboracdo propria.
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diferentes necessidades de informacdo, através do
curso completo da experiéncia turistica (pré-viagem;
no destino; pos-viagem). Os turistas tomam decisdes
antes e durante a viagem (Hyde, 2008). DiPietro et
al. (2007), Nishimura et al. (2006) e Flognfeldt e
Nordgreen (1999 citados por Gr@nflaten, 2009) con-
sideram nos seus estudos que as decisdes de viagem
podem ser realizadas em trés momentos distintos:
antes da partida, em transito e no destino. No estudo
de Gr@nflaten (2009) decidiu-se que se consideraria
apenas 0s momentos antes e durante a viagem por
uma questdo de simplicidade. Neste contexto, foi
elaborado um modelo de busca de informacéo turis-
tica (Figura1), que pretende demonstrar e associar as
varias fases da viagem e momentos importantes que
determinam os estadios de comportamento de busca
de informacao, para além de servir como forma de
delimitar o objeto de estudo.

Na parte superior deste modelo temos a linha
temporal, onde ocorrem acontecimentos, decisdes e
busca de informacdo relacionados com a viagem. Esta
linha esta dividida em trés fases de viagem: antes da
viagem, durante a viagem e depois da viagem.

A busca de informacao na fase depois da viagem
esta presente no modelo, apesar de néo fazer parte
do objeto de estudo desta investigagdo. O processo
de recolha de informacdo dura, muitas vezes, até a
conclusdo da viagem (Bieger e Lasser, 2004) e é fre-
quente existir ainda busca de informac&o ja depois
do final da viagem.

Abaixo da linha temporal que contém as fases
da viagem, estdo os tipos ou natureza da busca
de informacdo associada a cada uma dessas fases.
Como é possivel perceber pelo modelo, existem dois
tipos de busca de informacdo turistica associados a
cada uma das duas primeiras fases, sendo essas mu-
dangas normalmente despoletadas por um momento
que serve como gatilho.

Segundo o modelo elaborado por Bieger e Lasser
(2004), as caracteristicas-chave da viagem levam a
decisdes importantes, como a escolha do destino
de férias, alojamento ou um leque de atividades
reservadas com obrigaces contratuais. De uma fase
para a outra existem também mudancas nas fontes
de informacéo escolhidas.

A partir deste modelo e das ideias defendidas
por estes autores, decidiu-se criar dois estadios
antes da viagem. Em primeiro lugar, temos o estadio
da busca de informacdo sobre destinos, onde o
consumidor procura informacao sobre varios locais
e avalia as alternativas que tem disponiveis. Apesar
de ndo poder ser tomado como verdade absoluta,
as primeiras decisdes no que se refere ao compor-
tamento de compra em turismo, como afirmam King
e Woodside (2001), advém da pergunta “ir ou ndo
ir?” e logo de sequida “para onde ir?”.

Este estadio, apesar de presente no modelo, ndo
far4 parte do objeto de investigacdo deste estudo,
uma vez que se considerou que o potencial de in-
formacdo turistica dos hotéis teria uma influéncia

antes da viagem

e —

durante a viagem depois da viagem

e cE e busca de busca de busca de buscade flbusca de informacdo
|::> informacao informacao informacdo informacao sobre o destino
sobre destinos sobre o destino em transito no destino (aprofundamento)
.
:!; escolha ponto de partida chegada regresso
do destino  ndo retorno ao destino

Fonte: elaboracao propria.

Figura 1 | Modelo de busca de informacéo turistica.



residual neste momento prematuro. Em seqgundo
lugar, temos o estadio de busca de informacao
especifica sobre o destino, que ocorre quando ha
uma decisdo ou ideia para onde ir, o potencial visi-
tante recolhe informacéo especifica sobre o destino.
F neste capitulo que os hotéis podem comecar a
atuar através do fornecimento de informacao turis-
tica no seu website. A meio deste estadio existe o
momento de ndo retorno em que ocorre um com-
portamento de compra por parte do consumidor. O
ponto de ndo retorno consiste na escolha de deter-
minados aspetos e, frequentemente, no assumir de
obrigagbes contratuais que acabam por marcar as
caracteristicas da viagem, como o transporte para o
destino ou o alojamento.

0O momento chave seguinte é a partida, onde
0s viajantes saem do seu ambiente habitual dando
inicio a fase durante a viagem e ao estadio da busca
de informacdo em transito. Quando se da a chegada
ao destino e ao hotel, onde os viajantes reservaram
o0 alojamento, os estabelecimentos continuardo a
assumir-se como uma fonte de informacdo, mas
existira a possibilidade de utilizar mais canais de
comunicagdo para a sua aquisi¢do, como o contacto
face-a-face com o staff do hotel, informacao impres-
sa, meios audiovisuais e multimédia. Este estadio é
denominado de busca de informacdo no destino.

0 Ultimo momento importante é o regresso, dan-
do origem ao estadio de busca de informagéo sobre
o destino (aprofundamento) que ocorre na fase
depois da viagem. As razdes para a inclusdo deste
estadio no modelo foram anteriormente explicadas,
mas este nao fara parte do objeto de estudo.

5. Metodologia de Investigacao
5.1. Elaboracéo das Hipoteses
Os hotéis podem e devem olhar para a informa-

¢do turistica como parte do servico que prestam aos
seus hdspedes efetivos ou potenciais, complemen-
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tando e reforcando a informacéo prestada pelos or-
ganismos responsaveis pela promogdo do destino.

Deste modo, reitera-se a questao de investiga-
ao e sugerem-se as respetivas hipoteses: Os hotéis
e estabelecimentos de alojamento em geral séo lo-
cais privilegiados para o fornecimento de informacéo
turistica sobre o destino?

Hipétese 1 (H1) — A informagdo turistica dispo-
nibilizada nos sites dos estabelecimentos de aloja-
mento varia segundo as caracteristicas do hotel.

A primeira hipdtese tem como objetivo perceber
a relevancia que os hotéis atribuem a existéncia de
informacao turistica nos seus sites sobre o destino
onde se inserem. Pretende-se averiguar quais as
praticas atuais dos hotéis neste campo. Os hotéis se-
rdo ainda analisados segundo critérios relacionados
com as suas caracteristicas, de modo a identificar
um perfil que atribua maior ou menor importancia
a informacao turistica, ao nivel da sua quantidade
e qualidade e quais as varidveis que explicam estas
possiveis diferencas.

Hipétese 2 (H2) — A informagdo turistica dispo-
nibilizada nos hotéis varia sequndo as caracteristicas
do préprio hotel.

Pretende-se averiguar as praticas atuais dos
hotéis no campo do fornecimento de informacao
turistica no seu espaco fisico, e quais as diferencas
entre si na forma como abordam a importéancia da
prestacdo deste servico. Importa perceber se as
caracteristicas dos hotéis podem ser determinantes
das possiveis diferencas, compreender de que meios
estes se servem para transmitir informacéo aos seus
clientes e, especialmente, qual a ideia geral sobre a
importancia do fornecimento de informagéo turistica
aos seus hospedes.

Hipdtese 3 (H3) — A prestacdo de informagdo
turistica nos hotéis altera o comportamento de via-
gem/compra dos hdspedes.

Pretende-se saber se o fornecimento de in-
formacéo turistica e recomendacdes por parte do
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hotel resultam numa alteracdo ou influenciam o
comportamento de viagem/compra dos turistas.
A importancia desta hipdtese reside na avaliacdo
dos impactes para as unidades de alojamento, para
os turistas e para o proprio destino.

Hipdtese 4 (H4) — A prestacdo de informacdo
turistica nos hotéis influencia o nivel de satisfacdo
dos visitantes.

Nesta hipdtese procura-se perceber se o for-
necimento da informacdo turistica por parte dos
hotéis pode constituir um elemento importante
para a satisfacdo global da experiéncia turistica,
quer em relagdo ao fornecedor de alojamento, quer
ao destino. A satisfacdo pode também conduzir a
fidelizacdo, logo, importa compreender qual o papel
que o fornecimento de informacéo turistica pode
desempenhar neste campo.

5.2. Métodos e Técnicas

No Modelo de Busca de Informacdo Turistica
observamos os varios estagios e momentos em
que este fenémeno sofre alteraces. Com base no
modelo, a metodologia utilizada para a recolha de
dados empiricos foi dividida em duas partes: analise
de websites dos hotéis e in-depth interview com
gestores hoteleiros.

Foram incluidos os canais de comunicagdo que os
hotéis utilizam para comunicar com os seus hospedes
efetivos ou potenciais, nas varias fases da viagem. Na
fase antes da viagem e enquanto os turistas se en-
contram em transito, a semelhanca daquilo que j4 foi
explicado na revisdo de literatura, os estabelecimentos
de alojamento utilizam mdltiplos canais de comunica-
¢do para comunicar com 0s seus potenciais clientes.
Neste estudo iremos abordar unicamente os websites.

Para a andlise dos websites, foi construida uma
matriz de modo a quantificar os niveis de fornecimento
de informacdo turistica nas paginas Web de todos os
estabelecimentos de alojamento reconhecidos na area
de acdo Turismo Centro de Portugal (TCP). A constru-

cao da matriz de avaliacdo passou pelas seguintes
fases: definicdo da area de estudo; definicdo das cate-
gorias de informagdo turistica com base na literatura
(Quadro 2); atribuicdo de diferentes pesos numéricos
em algumas categorias de informacdo de modo a
valorizar a completitude da informacdo de alguns we-
bsites em relagdo a outros; recolha de dados primarios
através da consulta dos sites dos estabelecimentos de
alojamento; calculo dos scores finais representando os
niveis de informacao turistica de cada website; analise
estatistica univariada e bivariada dos dados recolhidos;
andlise dos resultados obtidos.

As pontuacgdes diferenciadas atribuidas a cada
website estdo sistematizadas no Quadro 3.

Respeitando os objetivos de H1, foram conside-
radas cinco varidveis independentes para tracar o
perfil dos hotéis e testar a sua influéncia nos niveis
de informagéo turistica disponibilizados por estes
no seu website.

Tipologia — varidvel com quatro categorias: Ho-
téis, Meios Complementares de Alojamento (MCA),
Turismo em Espaco Rural (TER) e pensdes, sendo que
as estalagens, motéis e pousadas de Portugal, foram
considerados como hotéis. As Albergarias foram
incluidas no grupo das Pensoes.

Categoria — diz respeito a classificacdo ou nU-
mero de estrelas atribuidas aos estabelecimentos de
alojamento. Nesta variavel consideraram-se apenas
0s hotéis e os MCA. As Pousadas de Portugal foram
equiparadas a hotéis de 5 estrelas dadas as suas
caracteristicas de exclusividade e exceléncia;

Capacidade — a capacidade dos estabelecimen-
tos foi recolhida com base no niimero de quartos;

Localizacdo/Centro Urbano — esta variavel foi
incluida no sentido de perceber se os estabeleci-
mentos localizados em grandes centros urbanos se
diferenciam ao nivel da informacdo turistica daque-
les que se localizam nas zonas rurais. Para isso foram
distinguidos trés niveis de localizagdo: grande cidade
(cidades capital de distrito), pequena cidade e zona
rural (vila ou aldeia);

Cadeia — distingue entre os hotéis que perten-
cem a uma cadeia e o0s independentes.



Quadro 3 | Pontuacdes atribuidas as categorias de informacdo turistica
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. Pontuacbes
Atributos 13 =0,333 \ 213 = 0,667 33=1
— Atragbes/Locais a visitar; Referéncia Referéncia + Descricao Referéncia + Descricao
— Eventos; ou Referéncia + Links/Contactos
— Entretenimento/Atividades. + Links/Contactos
— Mapa. Mapa basico Mapa basico+Descricdo | Google Maps + Indicacbes
ou Google Maps
— Links {organismos publicos). 1 Link 2 Links 3 ou + finks
. Pontuacées
Atributos 12=05 | 7 =1
— Restauracdo/Bebidas Referéncia
— Promocoes/Programas/Parcerias;
— Transportes;
— Rent-a-Car;
— Informagbes Uteis;
— Equipamentos.
. Pontuacoes
Atributos 11 =1
— Meteorologia; Referéncia
— Voos;
— Informagdo Histdrica e Geografica;
— Informacao Cultural;
— Informacdo Econémico-Social.

Fonte: elaboracdo propria.

Tal como documenta a revisdo de literatura no
que concerne ao estadio de busca de informacéo no
destino, os estabelecimentos de alojamento podem
prestar informacdo turistica através de multiplas
formas, tal como foi sistematizado no Quadro 2.
Para recolher dados sobre a informacao turistica que
os estabelecimentos de alojamento disponibilizam
nesta fase, foram equacionadas varias metodologias.
Dadas as varias condicionantes que se colocam a
uma investigacao individual, foram escolhidas as en-
trevistas em profundidade, uma vez que se pretendia
debater a questdo de investigacdo e suas hipoteses,
mas ao mesmo tempo recolher dados especificos so-
bre a informacdo turistica em cada hotel. O universo
escolhido para o estudo consistiu em hotéis localiza-
dos na cidade de Aveiro, ndo havendo necessidade
de criar uma amostra. As perguntas elaboradas para
a entrevista tiveram os seguintes objetivos:

— definicdo do perfil do hotel (pergunta 2);
— fundamentacdo e teste de elaboracdo da questao de

investigacdo e hipéteses (perguntas 5,7,8,9¢e 11);
— avaliacdo do nivel de fornecimento de informacao

turistica dos hotéis e teste da H3 e H4 (perguntas

3,4,6,10e 12).

6. Analise de resultados
6.1. Analise de websites

Em primeiro lugar comecamos por realizar a
andlise dos websites. O universo em andlise consis-
tiu em hotéis (92), sequidos dos estabelecimentos
de Turismo em Espaco Rural (62) e pensdes (31). Os
MCA apenas representaram 9 elementos do total
das andlises realizadas.

Na Figura 2 verifica-se que 0 mapa é o tipo de
informagdo mais disponibilizada. A explicagdo para
tal consiste no facto de o mapa ser usado para expli-
car ao visitante do website a localizagdo do hotel. No
entanto, verificou-se também que poucos o utiliza-
ram para mostrar a localizacdo de algo que néo fosse
a unidade de alojamento. Em segundo lugar, temos a
referéncia a atracdes ou locais nas proximidades do
hotel. Contudo, apenas uma pequena parte dessas
referéncias apresentam explicacdes ou descricao
sobre as atragbes/locais que recomendam. As cate-
gorias de informacéo de Entretenimento/Atividades,
Informacao Histdrica/Geogréfica e Cultural, foram
outras das categorias mais importantes.
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Figura 2 | Ocorréncias de tipologias de informagao turistica.

Passando para a andlise estatistica univariada
apresentada no Quadro 4, observam-se as médias
dos scores de informacdo turistica (SIT) obtidas
por cada uma das varidveis caracterizadoras dos
estabelecimentos de alojamento analisados. Os
Hotéis obtiveram scores mais elevados do que as
restantes categorias. Pelo contrario, as Pensdes e 0s
MCA obtiveram scores reduzidos. Verificou-se que os
hotéis de 2* obtiveram os niveis mais baixos, com

Quadro 4 | Média do score de informagdo turistica

Tipologia do Alojamento
Hotl [ MCA Pensdo |  TER
[ 43¢ | 281 | 250 | 319 |
Categoria do Alojamento
Pensbes | TER | 2* | 3* | 4 [ 5%
[ 250 | 380 | 288 | 406 | 397 | 728 |
Pertenca a uma cadeia Hoteleira
Sim Nao
| 3.54 \ 454 |
Localizacdo do Estabelecimento
Zona Rural | Pequena Cidade | Grande Cidade
| 364 \ 4.06 \ 398 |
Capacidade do Estabelecimento (n.° quartos)
—de21 21240 [ 41a60] 61a80 [81a100]+de100

[ 337 | 293 | 480 | 547 | 445 | 510 |
Fonte: elaboracdo propria.

T T
80 100 120 140 160 180
Fonte: elaboracdo propria.

2,88 e 0s hotéis 5* um score superior a 7. Os esta-
belecimentos de alojamento pertencentes a cadeias
hoteleiras tiveram em média melhores prestacées no
seu website. Os resultados foram equilibrados em
relacdo a “Localizacdo do Estabelecimento”. J& no
que respeita ao “numero de quartos”, a categoria
com scores mais elevado foi “61 a 80" quartos,
contrariamente a categoria “21 a 40" com o score
mais baixo.

Para uma validacdo mais rigorosa da H1, reali-
zou-se uma Analise Bivariada. Nos Quadros 5, 6, 7 e
8 observam-se os resultados dos testes estatisticos
que tinham como objetivo encontrar relaces entre
duas variaveis, nomeadamente o SIT e as varias
varidveis independentes que ajudam a caraterizar
as unidades de alojamento. Todas as variaveis foram
testadas em relacdo a sua normalidade (Kolmogo-
rov-Smirnov), de modo a decidir quais os testes a
utilizar, tendo ainda em conta a natureza das varia-
veis (quantitativa/ qualitativa) e o nimero de grupos
de observagdes (Pestana e Gageiro, 2003).

Os testes revelaram que as variaveis “Classifica-
¢do do Estabelecimento de Alojamento” e “Tipologia
de Alojamento” estdo relacionados com o “SIT". Ja a
“Localizacdo” do Alojamento” e “SIT" ndo possuem
qualquer relacdo entre si.



Quadro 5 | Testes estatisticos Kruskal-Wallis
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Variaveis testadas Grupos Normality Test Kruskal-Wallis Test
p Kolmogorov-Smirnov Mean Rank ‘ Chi-Square ‘ Asymp. Sig

Tipologia de Alojamento * Hotel 0.10 108.8 14.871 0.02
Score Info. Tur. MCA 0.25 65.31

Penséo 0.14 68.72

TER 0.15 99.74
Classificacdo do Alojamento *| 2* 0.20 32.19 15.408 0.0
Score Info. Tur. 3* 0.20 50.60

4* 0.63 48.58

5% 0.03 83.90
Localizacdo do Alojamento * | Zona Rural 0.00 - 0.035 0.851*
Score Info. Tur. Pequena Cidade 0.96 -

Grande Cidade 0.19 -

Fonte: elaboracéo propria.

No Quadro 6, o teste entre 0 “SIT" e "Classifi-
cagdo do Estabelecimento de Alojamento” indicou
a associacdo entre as variaveis. Através dos mean
rank podemos afirmar que os hotéis e MCA de 5*
providenciam um nivel superior de informagdo turis-
tica. Os de 2* estrelas sdo claramente os que tém
tendéncia a dar menos informacdo. J& os de 4* e 3*
estrelas apresentam niveis similares e intermédios de
informacédo turistica.

O teste entre a variavel “pertenca a uma cadeia
hoteleira” e " SIT" (Quadro 7) revelou uma asso-
ciacdo entre estas varidveis. Podemos assumir que
o facto de o estabelecimento hoteleiro pertencer
a uma cadeia influencia o nivel de informacao
que é disponibilizado no seu website, sendo que
os estabelecimentos pertencentes a uma cadeia
fornecem mais informacao do que aqueles que sdo
independentes.

Quadro 6 | Testes estatisticos de correlacdes

6.2. In-depth interviews

O primeiro passo para a analise de dados pri-
marios através de in-depth interviews consistiu em
construir quadros que esquematizassem a informa-
cao para as varias categorias que correspondem as
perguntas realizadas. O processo envolveu também
a estandardizacdo de algumas respostas para
agrupar aquelas que transmitissem exatamente a
mesma ideia.

Todos os entrevistados consideram a componente
de informacdo turistica importante, principalmente
para a qualidade do servico e boa imagem do hotel.
Consideram ainda que os postos de turismo ndo pres-
tam um servico com a qualidade que seria desejavel.

Os gestores hoteleiros consideraram que, no seu
hotel, a informacdo turistica é prestada essencial-
mente no momento do check-in através do contacto

Variaveis testadas Normality Test Correlations Rho Spearman
Kolmogorov-Smirnov | Correlation C oeff/'c/enr‘ Chi-Square ‘ Sig. (2 tailed)
| Numero de Quartos * Score Info. Tur. ‘ 0.10 0.192 ‘ 14.871 ‘ 0.012
Fonte: elaboracdo propria.
Quadro 7 | Testes estatisticos Teste t
o Teste t
Variaveis testadas Grupos Levene Test Wean [Equal Variances Assumed| Sig. 2 tailed)
Pertenca a Cadeia Hoteleira * Score Info. Tur. Nao 0.062 3,5359 0.018 0.012
Sim 4,5433

Fonte: elaboracéo propria.
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cara-a-cara, admitindo a importancia desta forma de
comunicagdo primordial. O mapa da cidade/regido
foi a fonte/canal de informacdo impressa fornecida
por todos os hotéis aos seus hdspedes. Este mapa
por sua vez é fornecido aos hotéis pela delegacdo
de Aveiro do TCP. Outros canais para o fornecimento
de informacao fornecidos foram os flyers, kit ou dos-
sier de informacdo turistica, constituido por mapas
turisticos, guia de eventos gastrondmicos, bem como
um caderno de elaboragdo prépria com atracdes, res-
taurantes, bares e lojas. Foram ainda mencionados
os dudio-guias (para venda), painel com informacdes
Uteis, ecrds com a TV do TCP e roteiros turisticos
elaborados pelo pessoal do préprio hotel.

Os entrevistados ndo hesitaram em responder
que a principal necessidade de informacdo dos
turistas consiste em “locais ou atragdes mais im-
portantes a visitar”. Em segundo lugar, referido por
quatro vezes, ficaram os “restaurantes e bares”.
Outras necessidades informativas passaram pelas
“atividades a realizar no destino” e pela “cultura lo-
cal”, principalmente sobre a “gastronomia”. Foram
feitas referéncias residuais a solicitacdes por “locais
de diversdo de noturna”, “localizagdo do posto de
turismo”, “horarios das atraces turisticas” e “indi-
cacOes de estradas e transito”.

A opinido dos entrevistados parece desmentir
H2, com cinco deles a afirmarem que ndo existe
relagdo entre a classificagdo hotel (nimero de estre-
las) e a informacdo turistica fornecida. Apenas um
reconhece que os clientes das categorias superiores
sd0 mais exigentes, 0 que pode obrigar a um servico
de informagdo turistica mais eficiente por parte dos
hotéis com classificacdes mais elevadas.

Quadro 8 | Rankings de informacdo turistica

Em relacdo a H3, trés dos entrevistados nao
hesitaram em afirmar que a informacéo turistica
prestada altera os comportamentos dos hospedes.
No entanto, dois pensam que é muito dificil alterar
o0 comportamento de viagem dos seus hdspedes. Um
dos diretores hoteleiros afirma que existem segmen-
tos mais propensos a alterar o seu comportamento
do que outros. Trés respostas foram no sentido de
que essa alteracdo de comportamento se reflete
frequentemente num aumento do tempo de estada e
ainda no adotar as recomendacoes que lhes sdo fei-
tas. Em sentido inverso, dois dos entrevistados afir-
mam que é muito dificil conseguir que os hospedes
prolonguem a sua estada através do fornecimento
de informacéo turistica.

Quanto a hipotese H4, os entrevistados referem
que este servico é importante para a qualidade
global do servico e consequentemente para a satis-
facdo, embora um dos respondentes considere que
essa influéncia é diminuta. Dois dos respondentes
afirmam ainda que a incapacidade para correspon-
der a solicitacdes de informacdo turistica provoca
insatisfacdo nos hospedes.

Os dados recolhidos através das entrevistas com
o0s gestores hoteleiros forneceram essencialmente
informacdo qualitativa. Ainda assim, para testar
H2, a informagéo disponivel permite-nos proceder
a uma analise com caracteristicas quantitativas, das
perguntas que avaliam o nivel de fornecimento de
informacdo turistica dos hotéis. Foram elaboradas
quadros com vista a agregar a informacao recolhida
por hotel, 0 que permitiu construir um ranking.
0 Quadro 8 incorpora quatro varidveis abordadas nas
entrevistas: os tipos de informacao disponibilizados

Hotel Categoria |Segmento principal D.ir\:f::isdg:eIT::zrmrzfegt;i’tz e Website | Formacdo |Atualizacdo| Total
Hotel Arcada 2% Negdcios/Lazer 2° 3° 6° 40 3° 18
Hotelaria Alboi 2% Negocios/Lazer 3° 6° 5° 6° 4° 24
Hotel Imperial 3* Negdcios/Lazer 1° 3° 3° 1° 6° 14
Hotel As Américas 4% Negacios 3° 4° 4° 5° 2° 15
Hotel Melia Ria 4* Negdcios 3° 1° 1° 3° 4° 16
Hotel Moliceiro 4% Negacios 3° 2° 2° 1° 4° 9

Fonte: elaboracéo propria.



aos turistas, a formacdo em informacao turistica do
staff do hotel e os mecanismos de atualizacdo dessa
informacdo. Quanto ao website, tomou-se como re-
feréncia os resultados da metodologia desenvolvida
para andlise das paginas web dos hotéis.

Os rankings do Quadro 8 foram obtidos pela
soma das posicoes relativas. Os hotéis de duas
estrelas obtiveram mais pontos, o que os coloca nos
Gltimos lugares. Entre 0s hotéis trés estrelas e 0s
hotéis quatro estrelas, as pontuacdes foram muito
similares. Estes resultados parecem demonstrar
que existe uma tendéncia para que os hotéis de
categoria superior prestem um melhor servico de
informacdo turistica.

7. Conclusao

0 presente estudo sugere uma resposta afirma-
tiva a questdo de investigacdo “os hotéis sdo locais
privilegiados para o fornecimento de informacao tu-
ristica sobre o destino?”. Apesar de apenas uma das
hipoteses de investigagdo ter sido categoricamente
comprovada, os indicios recolhidos demonstram que
os hotéis sdo fontes de informacdo importantes,
seja na fase antes da viagem (através do seu web-
site), seja durante a viagem. Os gestores hoteleiros
parecem estar sensibilizados para a necessidade de
fornecerem informacdo sobre o destino onde estao
inseridos, de modo a contribuirem para a sua valori-
zagao. Esta investigacdo também recolheu forte evi-
déncia de que a informacdo turistica pode contribuir
para a modificacdo do comportamento de viagem,
com beneficios para hotéis e destino.

Estas reflexdes permitem-nos avancar com al-
gumas contribuicées de dmbito pratico. Com efeito,
a primeira preocupacao dos elementos do sistema
turistico associados a um destino deveria ser: “es-
taremos nos a utilizar todo o potencial de oferta
turistica instalada no nosso destino?”. A informacao
turistica representa um aspeto fulcral da oferta, uma
vez que s através dela se podem dar a conhecer aos
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turistas as oportunidades de recreacdo e lazer que
existem no destino.

A sistematizacdo dos conceitos estudados na
revisao de literatura, um dos objetivos do presente
estudo, permitiu a construcdo do modelo de busca
de informagdo turistica, 0 que, por sua vez, constitui
uma contribuicao tedrica relevante para o corpo de
conhecimento do turismo. De facto, 0 modelo pro-
posto é um elemento essencial ao suporte teérico
da investigacdo e delimitagdo do objeto de estudo,
pelo que se espera que possa ser utilizado em outras
investigacdes sobre esta tematica. O modelo valoriza
0 pressuposto de que as estratégias de busca de
informacdo sofrem transformacdes importantes es-
poletadas por momentos-chave, ditados pelas fases
da viagem em que os turistas se encontram.

Outro dos objetivos deste artigo consiste na iden-
tificacdo dos canais de comunicacdo, consoante os
momentos de viagem em que os turistas se encontra-
vam e através dos quais os hotéis poderiam fornecer
informacdo turistica aos seus hdspedes, sejam eles
efetivos ou potenciais. A consecucdo deste objetivo
representa contribuicbes adicionais em termos de
implicacdes praticas de gestdo. Para a fase antes da
viagem, a comunicacao pode ser estabelecida através
das brochuras dos hotéis, comunicacdo por telefone
ou e-mail e através do seu website. Para a fase du-
rante a viagem, os canais de comunicacdo foram o
contacto cara-a-cara, brochuras informativas, meios
audiovisuais e quiosques eletrénicos nas recegoes,
lobbies ou quartos do hotel. Estes canais identifica-
dos na revisdo de literatura vieram a revelar-se na
investigacdo empirica como canais utilizados pelos
hotéis para o fornecimento de informacao.

Os hotéis devem continuar a focar-se nos seus
servicos, mas ndo devem esquecer que o destino
onde estdo localizados também faz parte do mix que
tém para oferecer aos seus hdspedes. As regides de
turismo devem apoiar os hotéis, criando conteudos,
seja em suporte papel (mapas, brochuras, etc.), seja
através de meios audiovisuais.

Embora proporcionem contribui¢des impor-
tantes, os resultados deste estudo devem ser en-
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tendidos tendo em mente as potenciais limitacdes
inerentes as perspetivas metodoldgicas adotadas
(nomeadamente considerando a auséncia de uma
abordagem quantitativa a analise de dados), limita-
cdes essas que podem simultaneamente constituir
boas oportunidades de investigacdo. Neste contexto,
sugere-se um conjunto de linhas de orientacao para
investigagdes futuras. Os estudos sobre websites de
hotéis, destinos e viagens poderdo adotar parte da
metodologia aqui desenvolvida, para estudarem e
avaliarem o atributo de informacdo turistica sobre os
destinos. A importancia relativa deste atributo deve
ser quantificada, bem como a importancia das varias
categorias que o constituem.

Para os estudos na area da gestdo hoteleira,
a componente de informacdo turistica deverd ser
tomada em conta como uma dimensdo do servico
integrado que os estabelecimentos de alojamento
prestam aos seus hdspedes. O seu peso relativo
para a qualidade do servico, satisfacdo e intencdes
pds-compra deve ser quantificado, bem como o
seu potencial para influenciar o comportamento de
compra dos seus hdspedes, nomeadamente ao nivel
do prolongamento do tempo de permanéncia e das
despesas efetuadas.

0 modelo de busca de informacéo turistica
desenvolvido deverd ser alvo de estudos tendo em
vista a sua validacdo, através da recolha de dados
primdrios quantitativos suscetiveis de uma analise
estatistica multivariada que permita a sua validacdo
conceptual.
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Apéndice 1 — Guido de Entrevista

Questdes da entrevista

1. Que percentagem do volume de negdcios valem
0s segmentos lazer e negdcios?

2. Que tipo de informacdo turistica disponibiliza
ao0s seus hdspedes? Esta informacao é disponi-
bilizada a pedido dos héspedes ou o hotel pro-
cura antecipar algumas dessas necessidades?
De que forma o faz (através do staff, brochuras,
videos promocionais, aconselham a consultar o
site da internet, outro material de informativo,
aconselham a procurar os postos de turismo)?

3. Aimportancia da informacao turistica é exten-
sivel ao website do hotel?

4. Pensa que o fornecimento de informacéo tu-
ristica aos hospedes por parte do hotel é uma
componente importante do servico que prestam
ou isto é responsabilidade de outras entidades

10.

11.

12.
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com regides de turismo, camaras municipais e
respetivos postos de turismo?

Como avalia a capacidade do seu hotel para
prestar informacao turistica?

Qual a sua percecdo das principais necessida-
des de informacdo turistica dos seus hospedes?
Séo frequentemente requisitados pelos hdspe-
des para prestarem esclarecimentos sobre o
destino?

Pelo facto de possuirem uma determinada
categoria (estrelas) isso exige ou dispensa-vos
de prestarem este servico de informacao turis-
tica?

Pensam que a localizacdo do hotel determina
a necessidade de prestar informacao turistica?
Os que estdo localizados em zonas urbanas
precisam prestar mais informacao?

Existe algum tipo de formacdo para que o
staff esteja capacitado para prestar informacao
sobre o destino. Sente que o seu staff tem essa
capacidade?

Que percecao tém do possivel impacte do
fornecimento na satisfacdo dos hdspedes e na
alteracdo do comportamento de viagem?

De que forma atualizam a informacdo turistica
que disponibilizam, nomeadamente atividades,
eventos e espagos para a realizacdo de ativida-
des no destino entre outros? Que material ou
apoio informativo prestam a regido de turismo,
com que frequéncia recebe, como recebe e sdo
realizados contactos frequentes?

Existe mais algum aspeto sobre esta tematica
que ache relevante salientar?



