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Resumo | O setor turistico é caracterizado pela sua forte conexdo entre os seus operadores e 0s
seus consumidores, tendo esta ligacdo vindo a ser adaptada consoante as melhorias tecnoldgicas
que se tém desenvolvido, sendo atualmente bastante influenciada por todo o meio digital que
envolve a sociedade atual. Desta forma, o turismo comegou cada vez mais a integrar as diversas
plataformas digitais nas suas estratégias de negdcio, nomeadamente nas suas estratégias de
marketing. Perante este cenario, este estudo tem como objetivo compreender qual a perspetiva
dos consumidores turisticos na sua experiéncia turistica, em relacdo ao uso dos meios e
processos digitais utilizados pelos operadores turisticos. A metodologia aplicada consistiu na
difusdo online de inquéritos, a individuos pertencentes as geracles Y e Z, residentes em
Portugal, e através dos quais se conseguiu uma amostra de 251 respondentes. Através dos
resultados obtidos foi possivel concluir que os consumidores turisticos adotam meios digitais

para reserva, informagdo detalhada e planeamento de viagens e que os operadores devem
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aproveitar os motores de busca e redes sociais como Instagram, Booking e TripAdvisor para se
envolverem ativamente com os consumidores e se adaptarem as preferéncias tecnoldgicas que

estdo em constante evolucéo.

Palavras-Chave | marketing digital, turismo, consumidor de turismo, estratégias de marketing,

comportamento do consumidor no turismo

Abstract | The tourism sector is characterised by its strong connection between its operators and
their consumers, and this connection has been adapted in line with the technological
improvements that have been developed and is now greatly influenced by the entire digital
environment that surrounds today's society. In this way, tourism has increasingly begun to
integrate various digital platforms into its business strategies, particularly its marketing
strategies. Given this scenario, the aim of this study is to understand the perspective of tourist
consumers on their tourist experience, in relation to the use of digital means and processes
utilised by tour operators. The methodology applied consisted of online surveys of individuals
belonging to generations Y and Z, living in Portugal, from which a sample of 251 respondents
was obtained. From the results gathered, it was possible to conclude that tourism consumers
adopt digital means for booking, detailed information and travel planning and that operators
should take advantage of search engines such as Instagram, Booking and TripAdvisor to
actively engage with consumers and adapt to technological preferences that are constantly

evolving.

Keywords | digital marketing, tourism, touristic consumer, marketing strategies, consumer

behavior in tourism

1. Introducéo

Com o intuito de proporcionar novos instrumentos que permitissem as organizac0es e empresas
turisticas recuperarem e crescerem perante um ambiente pés-pandémico, o setor do turismo
reconheceu a importancia de reforcar o marketing digital como uma ferramenta nos seus
processos, gerando assim um contacto mais direto entre o turista e o destino turistico apesar da

distancia fisica entre ambos (Abrantes & Sousa, 2021).
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Uma experiéncia turistica € uma ocorréncia individual, subjetiva e irrepetivel, composta por
atividades e eventos que fornecem um alto significado emocional para o individuo, sendo este
obtido através do consumo de produtos e servicos de um determinado destino turistico
(Hirschman & Holbrook, 1982; Novo, 2020). Por ser um mercado inovador e com constantes
modificagdes, a digitalizacdo possibilitou novas transformacdes, levando a uma certa
tangibilizac&o do produto turistico por meio de conteudos multimédia (fotos, videos, noticias),
que antecipam as sensacdes esperadas por determinada experiéncia turistica e criando uma
comunicacdo mais préxima e de maior confianca entre as empresas e 0s turistas através das
redes sociais e outras ferramentas digitais (Perinotto & Siqueira, 2018). Considerando que a
Geracdo Y (ou Millennials), a Geracdo Z e até mesmo a Geragdo Alpha sdo segmentos que ja
se encontram bastante familiarizados com o uso e terminologia do mundo digital, estas geracdes
tornam-se num publico-alvo favoravel a novas estratégias de marketing digital (Munsch, 2021).
No entanto, ndo existem evidéncias empiricas que relacionem o uso dos meios digitais por parte

destas geragdes com as suas experiéncias turisticas.

Com a finalidade de contribuir para o corpo tedrico relativo ao tema que abrange o marketing
digital e o desenvolvimento turistico contribuindo com novas evidéncias para o conhecimento
cientifico, esta investigacdo tem como objetivo compreender qual a perspetiva dos
consumidores turisticos da Geracdo Y e Z na sua experiéncia turistica, em relacdo ao uso dos
meios e processos digitais utilizados pelos operadores turisticos. Para tal foram levantadas as

seguintes questdes de investigacao:
i. Quais as razdes que levam os consumidores turisticos a adotar meios digitais?
ii. Serdo as ferramentas digitais importantes para o setor de turismo?

iii. Quais as redes sociais mais utilizadas para a experiéncia turistica?

O presente estudo estd estruturado da seguinte forma: inicialmente serd realizado um
enquadramento tedrico sobre os temas abordados na investigacdo, seguidamente serd
apresentada a metodologia, a analise e discussdo dos resultados e por fim, terminaremos com

as conclusdes do estudo.
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2. Revisao Literatura
2.1. Marketing Digital

No seguimento da dispersédo global da pandemia COVID-19 existiu uma aceleragdo do processo
de digitalizacdo das empresas, forcando a que estas se adaptassem a nova realidade digital
(Gradim, 2022; Kartajaya et al., 2021). Como resultado das consequéncias desta pandemia,
Gradim (2022) afirma que surgiu o conceito de Marketing 5.0, que representa a conjuncdo do
Marketing 3.0 (centrado no lado humano) com o Marketing 4.0 (centrado no fator do impulso
tecnoldgico). Esta nova era, a qual se considera estar em vigor atualmente, € vista como a
aplicacdo de elementos humanos através do uso tecnologico, utilizando ferramentas como a
realidade virtual, robotica, blockchain, etc., de forma a construir, comunicar e entregar o maior
e melhor valor possivel aos consumidores em qualquer fase da sua jornada de cliente (Gradim,
2022; Kartajaya et al., 2021).

Acompanhando a popularizacdo e evolugdo da internet, o marketing digital comegou o seu
reconhecimento em grande escala aquando do inicio do novo milénio, sendo hoje uma
expressao bastante popular (Faustino, 2021). O marketing digital pode ser considerado como
“a aplicacdo de comunicagdo e marketing com vista a promocao/marketing de produtos ou
servicos, atraves de canais digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicacdes mdveis, etc.) e de
aparelhos eletronicos” (Faustino, 2021, p.21), assim como um processo adaptativo e
tecnologicamente baseado atraves do qual as empresas em cooperagdo com 0S Seus
colaboradores e consumidores criam, comunicam e entregam valor a todos os stakeholders
(Kannan & Li, 2017).

O marketing digital proporciona certos beneficios para as empresas, partindo do principio que
estas investem esforgos no alinhamento dos seus processos com 0s avancos tecnoldgicos, e
alguns dos mais relevantes focam-se na reducdo de despesas, no crescimento em potencial, na
melhoria do servico ao cliente e na possibilitacdo de uma comunicagdo mais direta e interativa
com o seu publico-alvo, que se traduzem na criagdo de vantagens competitivas e num
aperfeicoamento do posicionamento das empresas no mercado (Cheng & Liu,2017; Kartajaya,
Kotler & Setiawan, 2017).

O resultado de qualquer estratégia digital deve-se centrar na conversdo de leads em receitas
para a empresa, e para analisar a obtencdo positiva ou negativa desses resultados as empresas
devem aplicar os chamados KPIs (Key Performance Indicators), pelo menos uma vez por ano.

Estes consistem em indicadores que avaliam o nivel de eficacia dos canais e campanhas
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planeadas e possibilitam que os marketeers compreendam como 0s Usuarios interagem com 0
contetdo partilhado, fornecendo informagdes importantes para tomadas de decisdes relativas a

futuras estratégias (Blyznyuk et al., 2021).
2.2. Marketing Digital no Turismo

O marketing digital no turismo tem-se assumido como um meio de reforgo de ligacdo dos
operadores turisticos com a comunidade local e com os atuais e potenciais turistas, sendo que
estes ultimos, por sua vez, adquirem produtos e servicos turisticos online com grande facilidade,

comparando-os entre si e a nivel global (Almeida 2021; Bizinelli, Manosso & Ruiz, 2018).

O ambiente do marketing contemporaneo possui determinadas caracteristicas que promovem a
implementacdo do marketing digital no turismo, sendo elas a existéncia de uma economia de
conhecimento conectado, os mercados globalizantes, organizacdes mais flexiveis e adaptaveis
e a presenca de um consumidor mais poderoso e exigente (Perinotto & Siqueira, 2018).
Algumas das tendéncias mais significativas envolvendo turismo e marketing digital reportadas
por Gelter (2017) focam-se num consumidor global, mais informado e com bastante
experiéncia; na combinacdo da autenticidade de experiéncias reais com as experiéncias digitais
e de realidade aumentada; na difusdo de novos costumes e novos valores; na partilha quase
constante nos social media dos momentos vivenciados; na transparéncia dos canais de
comunicacdo; e na alteracdo de contetdo gerado pelo produtor para contetudo gerado pelo

utilizador.

Através da conexdo da internet com o retorno sobre a experiéncia dos utilizadores com 0s
produtos turisticos, este ambiente digital veio facultar um meio no qual os consumidores podem
validar e confirmar as experiéncias de terceiros com um certo produto, a reputacdo de
determinada entidade e avaliar a satisfacdo geral dos usuarios (Akel, Manosso, Moscardi &
Ruiz, 2019). As plataformas digitais sdo utilizadas pelos operadores turisticos como um
instrumento de comunicacdo fluida com todos os seus parceiros (fornecedores, vendedores,
consumidores), e através das redes sociais 0s clientes tornam-se parte da criacdo da cadeia de
valor, exercendo uma maior autoridade nas decisdes, concecao e comercializa¢do dos produtos

(Agostinho, Duarte, Estevdo & Gongalves., 2022).
2.3. Nativos Digitais

Designa-se como nativo digital um individuo nascido apos a difusdo, popularizacédo e adogéo
de tecnologias digitais no quotidiano das sociedades, ndo sendo um conceito referente a uma sé

geragdo em especifico (Solomon, 2017). Os nativos digitais sdo caracterizados por terem
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crescido com o desenvolvimento tecnoldgico como o0s computadores, dispositivos méveis e
internet, tendo estes elementos uma influéncia significativa no seu dia-a-dia, e por essa razéo
duas das geracGes que compdem praticamente a totalidade dos nativos digitais sdo a Geragédo
Y ou Millennials e a Geracdo Z (Munsch, 2021).

A Geragdo Y é composta por individuos que nasceram entre o inicio da década de 80 e os finais
da década de 90. Estes entregam grande importancia a capacidade de utilizar tecnologias de
informacdo e comunicacdo nas suas vidas, regendo-se com valores tais como a independéncia,
criatividade, inovacao, respeito pela ética e multiculturalismo, assim como a consciencializacdo
de problemas sociais (Hysa, Karasek & Zdorek, 2021). De acordo com a Expedia Group Media
Solutions (2019), os Millennials s&o considerados a geracdo que mais viagens realiza por ano,
sendo uma geracdo extremamente mdvel e que possui uma forte necessidade de utilizar
oportunidades criadas pela internet e os social media aquando do planeamento e partilha das

suas experiéncias, durante e apos a viagem (Hysa et al., 2021).

A Geragéo Z, por sua vez, é constituida por pessoas nascidas entre o inicio do novo milénio até
cerca de 2010 e que ndo chegaram a vivenciar um mundo sem tecnologia. Esta geracao € vista
como sendo multifuncional, apresentando-se aberta ao mundo e a novas experiéncias e tendo
como um dos seus principais meios de comunicacao as redes sociais (Expedia Group Media
Solutions, 2018; Hysa et al., 2021).

2.4. Comportamento do Consumidor de Turismo

Aplicado ao setor do turismo, o comportamento do consumidor apresenta algumas
especificidades que, segundo Juvan, Maravié & Omerzel (2017), permitem estabelecer um
determinado padrdo de comportamento caracterizado por nove conceitos-chave como: a
decisdo de compra; motivacdo; autoconceito; expectativas; atitude; percecdo; satisfacdo;

confianca e lealdade.

Com o advento das transformaces digitais o consumidor assumiu a capacidade de dirigir a sua
propria jornada de decisdo de compra como turista, evidenciando a conexao existente entre o
seu comportamento digital e os fatores a que é exposto como caracteristicas sociodemograficas,
conhecimento sobre aplicativos e internet, habitos de uso tecnoldgico, entre outros (Carvalho,
Falcéo, Ferreira & Freitas, 2022; Porto, 2017). Face a estas adaptac6es, 0 comportamento do
consumidor alterou-se, na medida em que se tornou mais orientado para os meios digitais e
muito mais exigente e sofisticado, impelindo que os empresarios do setor do turismo ajustassem

e aderissem a novas estratégias de marketing (Coelho, 2022).
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O comportamento do consumidor de turismo digital, representado por némadas digitais,
apresenta necessidades e motivacdes diferentes do consumidor comum, e tal como e referido
em Castro e Gosling (2022), este leva a que os locais que estejam interessados em atrai-los
oferecam atividades e experiéncias diferenciadas e auténticas, uma vez que para além de
usufruir dos servicos turisticos, este novo tipo de turista procura criar uma maior conexdo com
o0 destino visitado, utilizando servicos locais e possibilitando maiores beneficios culturais e

econdémicos para o destino em questao.

3. Metodologia

A populacdo considerada para este estudo caracterizou-se por individuos da Geracdo Y (faixa
etaria 0s 28 e 0s 42 anos) e a Geracéo Z (faixa etaria os 18 e 0s 27 anos) com residéncia nacional
(Portugal continental e llhas), que dispunham de acesso a internet e tivessem planeado e/ou
realizado experiéncias turisticas nacionais num periodo posterior a janeiro de 2022 (inclusive),
sendo considerado este periodo devido a sua caracterizagdo como um periodo ja pés-
pandémico. A técnica de amostragem aplicada consistiu numa amostragem por conveniéncia,
sendo definido inicialmente um tamanho minimo 150 a 200 respondentes para a amostra

desejavel.

Para a recolha dos dados priméarios estruturou-se um questionario, o qual foi criado com o
auxilio da plataforma Google Forms. Este foi distribuido durante um periodo de 5 meses (maio
a setembro) através da internet e plataformas digitais (Facebook, Instagram, WhatsApp e
LinkedIn). O guido do questionario foi desenvolvido com base na revisdo da literatura e para a
sua estruturacdo foram aplicadas e adaptadas escalas de Likert, de 1 a 5 pontos. Os resultados

obtidos foram analisados, através do programa estatistico IBM SPSS Statistics 27.0.

4. Analise e Discussdo de Resultados

Em seguida, apresentam-se os resultados obtidos das 251 respostas recolhidas no total, e sobre
as quais se aplicaram testes ndo parametricos em consequéncia da desigualdade de tamanho
entre as amostras representativas da Geracdo Y (n=88) e Geragédo Z (n=163) e da natureza das

escalas envolvidas (Escalas de Likert).
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H1 (hipotese 1): Os objetivos para o uso dos meios digitais na experiéncia turistica diferem

entre a Geragdo Z e a Geragao Y.

A Figura 1 contém as pontuacdes médias obtidas para os itens relativos a questao “Qual o nivel
de prioridade dos seguintes objetivos para o uso dos meios digitais na sua experiéncia
turistica?”. Observa-se que a Geracdo Z tende a valorizar mais que a Geragdo Y todos os
objetivos. Em particular, o Teste de Mann-Whitney permitiu detetar diferencas estatisticamente
significativas para Reserva de alojamento (p=0,011) e Procura de feedback e opinido de
terceiros (p=0,002), sendo a Geragdo Z que tende a valorizar mais estes aspetos. Observa-se
ainda que os objetivos mais valorizados por ambas as geragdes sdo a “Procura de informagdo”

e a “Reserva de alojamento”.

I Procura de informagéo
I Planeamento de viagem
I Resenva de alojamento

I ’%%rrr\}fngaorggéo de produtos

1 Procura de feedback e opinido
de terceiros

1 Avaliagées de destinos
] l turisticos

425

4.0

=]

95%Cl

375

350

325

Geragao Z Geragao Y

Geragio

Figura 1: Valores Médios Geracionais para “Qual o nivel de prioridade dos

seguintes objetivos para o uso dos meios digitais na sua experiéncia turistica”.
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Para ambas as geracOes, 0s principais objetivos, para o uso de meios digitais na experiéncia
turistica, consistem na procura de informacdo, reserva de alojamento, planeamento de viagem
e comparacéo de produtos e servigos tendo estes um nivel de prioridade mais acentuado para
os inquiridos das Geragdo Z, em comparagdo com 0s da Geragdo Y. Estas evidéncias vdo ao
encontro do estudo de Hysa et al. (2021), quando afirmam que estas sdo geragoes extremamente
moveis, que atribuem grande importancia as tecnologias de informacdo e comunicacao,

utilizando-as desde o inicio da sua jornada de planeamento turistico.

Perante a grande afluéncia de utilizacdo dos meios digitais, verificou-se que o objetivo de
recurso as ferramentas digitais, mais valorizado pela Geracéo Z € a reserva de alojamento e, por
outro lado, a Geragdo Y valoriza mais a informacéo disponibilizada. Este resultado apresenta-
se em sintonia com Carvalho et al. (2022), que reconhece que a aplicacdo de plataformas
digitais possibilita uma maior personalizacdo de conteldo, agilidade e transparéncia das
informacdes disponiveis, favorecendo a exigéncia de qualidade nos contetidos publicados, por

parte de um consumidor mais poderoso e exigente (Perinotto & Siqueira, 2018; Gelter, 2017).

Deste modo, foi possivel confirmar-se a H2.

H2 (hipotese 2): As ferramentas de marketing digital exercem influéncias distintas na

experiéncia turistica nos consumidores da Gera¢cdo Z em compara¢do com a Geracgdo Y.

A fim de avaliar a segunda hipoétese, os itens analisados focaram-se na frequéncia de uso de
determinadas ferramentas digitais na experiéncia turistica. A Figura 2 contém informacao
relativa as pontuacdes médias obtidas para a frequéncia de utilizacdo das diversas ferramentas
digitais. Observa-se que os Motores de pesquisa e as Redes Sociais tendem a ser as ferramentas
mais utilizadas por ambas as Geragbes. Em particular, o Teste de Mann-Whitney permitiu
detetar diferencas estatisticamente significativas para Motores de pesquisa (ex: Google)
(p=0,030), Redes Sociais (p=0,005), Emails (p<0,001) e Newsletters (p=0,040). Constata-se
que a Geracgdo Z tende a valorizar mais as ferramentas Motores de pesquisa e Redes Sociais;

enquanto Emails e Newsletters sdo mais valorizados pela Geragéo Y.
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Motores de pesquisa (ex:
45 s Google)
I Blogs
} I Redes Sociais

I Email
40 ) I MNewsletters
I eWOM (passa-palavra digital)
I Andncios Publicitarios Digitais
35 l
30
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ll[ |

95% Cl

Geracdo 7 Geracdo Y

Geragao

Figura 2: Valores Médios Geracionais para “Qual a frequéncia de uso

das ferramentas digitais na sua experiéncia turistica”.

Apbs a exposicdo dos resultados obtidos as questdes acima apresentadas, pode-se constatar o
reforco dos resultados obtidos nos estudos de Agostinho et al. (2022), Almeida (2021) e Correia
et al. (2021a) que indicam que, entre as principais ferramentas de marketing digital que se
devem aplicar, estdo o SEO e SEM e Google Ads (que estdo correlacionados com os motores

de pesquisa) e as redes sociais.

Os anuncios publicitarios digitais estdo em terceiro lugar na preferéncia de utilizacdo das duas
geracOes. Sendo as geragfes Z e Y as que passam mais tempo a navegar nas redes sociais e a
consumir contetdo digital, os antncios digitais tém mais probabilidade de alcanca-los do que
0s meios tradicionais de publicidade (Hudson, Huang, Roth & Madden, 2016).

H3 (hipotese 3): As GeragOes Z e Y fazem utilizagdes diferentes das redes sociais nas suas

experiéncias turisticas.

A Figura 3 contém informacéo relativa a frequéncia de utilizagdo das diversas redes sociais na
experiéncia turistica do inquirido. Observa-se que Instagram, Booking e TripAdvisor sdo as

redes sociais tendencialmente mais utilizadas pela generalidade dos inquiridos. Em particular,
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0 Teste de Mann-Whitney permitiu detetar diferencas estatisticamente significativas para
Facebook (p=0,004), Instagram (p=0,001), Twitter (p=0,005), Youtube (p<0,001) e TikTok
(p<0,001). Observa-se que a Geracdo Z que tende a valorizar mais o Instagram, Youtube,

TikTok e Twitter; enquanto o Facebook é mais valorizado pela Geragédo Y.

I Facebook
40 I Instagram
{ I Twitter
I Youtube

I TikTok
35 I Linkedin
{ I Snapchat
I WhatsApp
. l i I TripAdvisor

I Booking
25

]

95%Cl

Geragéo Z Geragao Y

Geragéo

Figura 3: Valores Médios Geracionais para “Qual a frequéncia de uso

das seguintes redes sociais na sua experiéncia turistica?”.

Os resultados evidenciam que a geracao Z recorre de uma forma geral, com mais frequéncia as
redes sociais para as suas experiéncias turisticas, apesar da Geracdo Y ser a que mais viaja
(Hysa et al., 2021). As duas geracOes privilegiam o uso das redes sociais Instagram, Booking e
TripAdvisor, no entanto a Geragdo Z utiliza mais a primeira. Os jovens da Geragdo Z utilizam
0 Instagram para construir identidades digitais, expressar criatividade e manter conexdes
sociais, destacando a sua preferéncia por essa plataforma em comparagdo com outras redes
sociais. A Booking é a preferida pela Geragdo Y, seguida do Instagram e do Facebook (com o
mesmo grau de valorizacdo). Este resultado vai ao encontro dos contributos de Agostinho et al.

(2022) e Carvalho et al. (2022), que demonstram que o Instagram é uma das redes sociais que
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se encontra em crescimento no contexto do marketing turistico e que o TripAdvisor é uma das
redes mais valorizadas para a recolha de feedbacks dos consumidores turisticos. Na Geragéao Z,
as quarta e quinta redes sociais mais utilizadas sdo o Youtube e o Facebook. Esta evidéncia
parece reforcar a ideia de que a Geragdo Z, por ser a geracdo mais nova, tende a ser mais
orientada para dispositivos moveis e que prefere aplicacfes que oferecem uma experiéncia mais

répida e visualmente mais atraentes (Seemiller & Grace, 2017).

Ha que reforcar, que enquanto o Facebook aparece em terceiro lugar como a mais valorizada
pela Geracdo Y, na Geracao Z é a quinta mais valorizada. Verifica-se ainda que a rede social
Snapchat ndo tem grande adesdo por parte destas geracdes na sua experiéncia turistica e por
iss0, os dados demonstram que, € uma ferramenta pouco eficaz para a promocéo de experiéncias

turisticas para os consumidores turisticos.

Dada a frequéncia com que as Geracdes Y e Z recorrem as redes sociais, é possivel constatar
que sdo uma ferramenta vantajosa para os operadores turisticos, dado que proporcionam uma
vasta gama de recursos as empresas, para aumentarem a sua capacidade de comunicagdo e de
interacdo com os seus seguidores, de promocéo do seu negdcio, de informacao aos seus clientes

e de impulsionamento da internacionalizacdo da sua marca (Agostinho et al., 2022).

Concluidos os testes de hipdteses, foi possivel apurar os seus resultados, que se apresentam

sintetizados na Tabela 1.

Tabela 1: Resultados dos Testes de Hipdteses

Hipoteses Resultado

H1 Os objetivos para o uso dos meios PARCIALMENTE CONFIRMADA
digitais na experiéncia turistica diferem

x ~ A Geracdo Z valoriza mai Y a Reserv
entre a Geragao Z e a Geragao Y CIETEED 2 WRAIE M 610 B8 &1 6l R

de alojamento e Procura de feedback e opinido de
terceiros

H2 | As ferramentas de marketing digital PARCIALMENTE CONFIRMADA
exercem influéncias distintas na
experiéncia turistica nos consumidores
da Geragdo Z em comparagdo com a
Geracdo Y

H3 As Geracles Z e Y fazem utilizagbes PARCIALMENTE CONFIRMADA
diferentes das redes sociais nas suas
experiéncias turisticas

A Geracdo Z valoriza mais ferramentas Motores de
pesquisa e Redes Sociais, enquanto Geragdo Y
valoriza mais Emails e Newsletters

A Geracdo Z valoriza mais o Instagram, Youtube,
TikTok e Twitter, enquanto Geragéo Y valoriza
mais Facebook

Fonte: Elaboragdo Propria
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5. Conclusdes

Face aos resultados apresentados consegue-se chegar a varias conclusdes, dando resposta as

questdes de investigacdo inicialmente levantadas:
i.  Quais as razdes que levam os consumidores turisticos a adotar meios digitais?

Entre os objetivos que levam as Geragdes Y e Z a utilizarem meios digitais na sua experiéncia
turistica, os principais sdo a reserva de alojamento, a procura de informacéo, e o planeamento
de viagem, pertencendo, estas fases, ao processo de decisdo de compra do consumidor turistico.
Isto significa que, do principio ao fim do processo, a experiéncia turistica desenrola-se pelo

recurso aos meios digitais.

Devido a adesdo significativa e positiva por parte desses consumidores turisticos aos meios
digitais, € importante que os operadores saibam estabelecer quais as estratégias mais adequadas
e qual o tipo de formato e de linguagem mais apropriado para cativar a atencao e a decisdo de

compra final do consumidor.
ii.  Serdo as ferramentas digitais importantes para o setor de turismo?

Tal como verificado ao longo desta investigacdo, os consumidores das Geracdes Y e Z utilizam
diversas ferramentas digitais durante a experiéncia turistica, destacando-se 0s motores de
pesquisa que proporcionam uma grande parte da informacao recolhida pelo consumidor no
planeamento da sua experiéncia turistica e as redes sociais que permitem um contacto direto e
mais dinamico, entre o consumidor e todos os envolvidos, durante toda a sua experiéncia
turistica. Logo, parece ser essencial que os operadores turisticos sejam capazes de decidir quais
o0s instrumentos e meios digitais mais adequados para o seu negécio, de forma a conseguirem
acompanhar a constante adaptacéo e inovacdo ao comportamento do consumidor de acordo as

evolucdes tecnoldgicas existentes.
iii.  Quais as redes sociais mais utilizadas para a experiéncia turistica?

Através dos resultados obtidos, verificou-se que as redes sociais mais utilizadas pelos inquiridos
de ambas as geracdes consistiram no Instagram, Booking e TripAdvisor. O Instagram é uma
rede social caracterizada pela partilha de conteddo multimédia, quer seja em formato de posts,
stories ou reels e para o consumidor turistico acaba por ser uma plataforma que permite a
partilha da sua experiéncia turistica, bem como a visualizagao das experiéncias de terceiros. Por

outro lado, o Booking e TripAdvisor sdo plataformas que auxiliam o planeamento da
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experiéncia turistica, quer seja a nivel de reserva de alojamento, de planeamento de viagem, de

procura por feedbacks ou apenas de informacdes sobre destinos turisticos.

Verificou-se, ainda que a Geragdo Y continua muito mais ligada ao Facebook, comparada com

a Geragéo Z.

O marketing digital representa sem duvida, uma fonte potencial de inovagdo para o setor do
turismo, influenciando positivamente os processos de comunicagéo e distribuicdo e espera-se
gue em termos praticos com esta investigacao que os operadores turisticos possam reconhecer
a importancia do uso dos meios e processos digitais, para promover os seus produtos e servicos

de forma a se envolverem, de forma ativa com o publico-alvo mais digital.

A grande limitacdo do estudo foi o facto de haver um grande desequilibrio nas respostas das
Geracdes Z e Y e como futuras linhas de investigacdo propomos a replicacdo desta investigacao
em geracdes anteriores, no sentido de analisar como as atitudes e comportamentos evoluiram
ao longo do tempo entre diferentes geracdes e a analise sobre a eficacia de outras ferramentas
emergentes no marketing digital, como a inteligéncia artificial e a analise de big data.
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