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Resumo

O presente trabalho pretende enfatizar a importancia crescente das tecnologias de informagado e
comunicagdo nos destinos turisticos denominados inteligentes, na sua integracao na atividade das
empresas do setor, ¢ ainda na sua interagdo com os visitantes/turistas. A cidade do Porto tem vindo
a consolidar a sua posicdo como destino turistico inteligente, baseado na inovacdo, pela
comunicagdo e interatividade com o visitante/turista, nos diferentes momentos da experiéncia
turistica. Foi aplicado um questionario a 423 turistas na cidade do Porto, com o objetivo de perceber
a importancia do uso das tecnologias de informagdo e comunicagdo durante a sua experiéncia
turistica, avaliar o acesso/disponibilizacdo das TIC no destino e a sua importancia na escolha do
mesmo, deduzir se as aplicagdes e/ou informagdes disponiveis na internet sdo importantes e
influenciam positivamente a experiéncia turistica no Porto, isto ¢ o seu grau de satisfagao.
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Introducgéo

As cidades tém-se tornado complexas, muito competitivas, exigindo uma coordenagao de atividades
e servigos com recurso as tecnologias de informagdo e comunicacao (TIC), no sentido de as tornar
mais acessiveis e atraentes, quer para residentes, quer para visitantes, na medida em que contribuem
para o desenvolvimento de servigos interativos que interligam as organizacdes locais, possibilitando
aos utentes aceder rapidamente a servicos ¢ dados. Ha uma preocupacdo em melhorar a qualidade
de vida das pessoas, e tornar mais eficientes os servigos que sdo disponibilizados pelas cidades
(Vicini et al., 2012). Os progressos que se verificam ao nivel das tecnologias de informagdo e
comunicag¢do, bem como o desenvolvimento das Smart Cities facilitam, a residentes e visitantes, o
acesso continuo e rapido a diversos servigos. O desenvolvimento das Smart Cities encoraja a
formacdo de Smart Destinations. A industria turistica, devido ao desenvolvimento das TIC beneficia
de novas ferramentas e enfrenta novos desafios na sequéncia de alteragdes ao nivel dos
consumidores ¢ do meio ambiente que ¢ influenciado pela emergéncia das tecnologias. A
incorporagdo da tecnologia no ambiente de destinos pode contribuir para o enriquecimento de
experiéncias turisticas e melhoria da competitividade dos destinos.

A evolugdo da tecnologia permitiu o desenvolvimento quer das organizagdes quer da
competitividade, originada pelo aumento de comunicagao ¢ pelo acesso a informagao (Bhatt et al.,
2005). A tecnologia surge, igualmente, como uma forga impulsionadora e fundamental da inovagao
dos servicos (Lovelock e Wirtz, 2006). O setor do turismo, envolvendo a prestacdo de servigos,
encontra-se sujeito a transformagdes tecnologicas que possibilitam formas mais faceis e rapidas de
fazer negocio, fomentando a concorréncia e a globalizagdo. Na perspetiva de Akehurst (2009) o
desenvolvimento do setor do turismo relaciona-se com o uso das tecnologias de informagao e das
oportunidades de ligacdo com outras organizacdes promovida pelo uso da internet. Costa (2000)
aponta ainda o turismo como um dos impulsionadores das economias atuais € como um utilizador-
lider das tecnologias de informagdo e comunica¢do (TIC), e de um modo especial da Internet
(Sheldon et al., 2001). Por exemplo, na compra online de viagens ¢ outros produtos turisticos.
Segundo o relatorio Future Traveller Tribes 2030, Understanding Tomorrow Traveller4, publicado
pela Amadeus Traveller Trend Observatory, em abril de 2015, as tendéncias de viagem, nos
proximos anos estardo determinadas essencialmente pela utilizag@o intensiva das tecnologias, os
critérios sociais, culturais, a comodidade na gestao da viagem e deslocacdes, a escassez de tempo e
o luxo. A disponibilizacdo da informagao surge como um dos principais fatores de competitividade
das organizacdes, pois ¢ com a informacdo ¢ a combinagdo de informagdes que se organizam as
viagens (Buhalis, 2003). De acordo com Ramos, et al., (2009) ¢ fundamental a informagao sobre a
procura/turistas, destinos turisticos, facilidades, disponibilidades, precos, informagdo geografica e
clima, oferta e transportes, empresas, intermediarios € concorrentes; tendéncias no mercado
turistico, pacotes turisticos, organizacdo de marketing de destinos turisticos, tendéncias no setor,
dimensdo e natureza dos fluxos turisticos, assim como politicas e planos de desenvolvimento,
resultando, na perspetiva de Diamantopoulos et al. (2000), dos esforgos de corresponder aos desejos
e preferéncias dos consumidores, melhorar a eficiéncia das operagdes, aumentar as vendas e o
rendimento, minimizar custos, obtendo vantagens competitivas, em termos de lideranga no preco,
diferenciagdo do produto, e custos de producido mais baixos.

Os sistemas de informacao turistica (SIT), através do uso de ferramentas adequadas possibilitaram
uma base tecnoldgica, aumentaram a competitividade das organizagdes e a sua sobrevivéncia
(Ramos, 2010), assegurando um melhor relacionamento com atividades integradas no turismo
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(Ramos et al., 2009). Buhalis (2008) salienta que a aplicabilidade dos SIT depende das necessidades
sentidas pela organizacdo. De acordo com varios autores (Bénédicte et al., 2011; Buhalis, 2008) a
utilizacao dos SIT nas organizacdes facilita a relagdo entre a organizacdo turistica e o cliente,
contribuindo para a promog¢do e especializagdo do produto turistico. O turismo, tal como outros
setores da economia deverd adequar-se a nova era digital de forma a manter a sua competitividade
no mercado.

Destinos turisticos inteligentes

Goeldner e Ritchie (2003) referem que o sucesso de um destino turistico ¢ determinado pela
capacidade em reunir, interpretar e utilizar a informacdo de forma efetiva, referente quer aos
mercados potenciais para o turismo (o que ¢ essencial para o planeamento e desenvolvimento e
marketing das areas—destino), quer ao nivel da satisfacdo dos turistas atuais de modo a permitir
analisar a qualidade das suas visitas no que se refere a funcionalidade e a performance dos destinos,
com vista a aumentar a satisfagdo da sua experiéncia. Segundo Ritchie e Crouch (2003), um destino
pode ser diferenciado através de cinco dimensdes: competitividade econdmica, politica, tecnologica,
ambiental e sociocultural.

A Segittur® (Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas, S.A.,
Espanha) refere que um destino turistico inteligente ¢ um destino acessivel a todos e que facilita a
interagdo e integra¢do do visitante com o espaco envolvente, aumentando a qualidade da sua
experiéncia no destino. Implica: um espago turistico inovador; tecnologia de vanguarda;
desenvolvimento sustentavel; gestdo eficiente dos recursos; competitividade do setor do turismo;
qualidade da experiéncia turistica; interagdo, integracdo ¢ acessibilidade. Lopez e Garcia (2013)
referem-se ao destino turistico inteligente como um destino inovador alicercado numa infraestrutura
tecnologica avangada, capaz de garantir o desenvolvimento sustentavel do territdrio turistico. Um
destino turistico inteligente deve ser capaz de abarcar o desenvolvimento tecnoldgico, desenvolver
atividades de inovacdo, incorporando a estas capacidades, espagos digitais, processamento de
informacao e ferramentas que permitam a transferéncia de tecnologia e a partilha de conhecimento.
Devera ser dada especial atencdo as mudancas que ocorrem nas necessidades do mercado,
desencadeadas pelas inovagdes tecnologicas (Buhalis e Law, 2008) e, de modo especial a um novo
recurso do mercado, a mobilidade ¢ ubiquidade permitidos pela disseminagao dos smartphones e
pelo aparecimento dos cddigos QR que contextualizam as aplicagdes e servicos moveis e enfatizam
a importancia da estratégia dos destinos. Por outro lado, o acesso livre aos dados publicos locais
(Open Data), reforga a razéo de ser do destino (Longhi et al., 2012).

Boes et al. (2015) evidenciam que o destino turistico inteligente devera, a partir das infraestruturas
de tecnologias de informagdo e comunicacdo e aplicagdes tecnoldgicas, retirar vantagens
competitivas para fornecer criagcdo de valor e experiéncias para os turistas/visitantes, por um lado, e
competitividade e lucro para os destinos, por outro. Consideram que o destino turistico inteligente
deverd equacionar quatro conceitos fundamentais: o capital humano (enquadrando as necessidades
das populacdes residentes na estratégia de desenvolvimento, envolvendo estratégias educativas, de
criacdo de novas oportunidades de negocio, de participagdo publica e inovacdo); a lideranga, que
devera estar determinada em aportar inteligéncia as regides (com a criagdo de gabinetes setoriais
associados a governagao das cidades, nas areas do ambiente, energia, € inovagao); o capital social
(com colaboragdo e cooperacao entre diferentes atores da sociedade—cidadaos, agentes publicos e
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privados); e a inovagdo (muito influenciada pela capacidade das tecnologias de informacao e
comunicagdo, onde por exemplo se podera apelar a colaboragcdo dos cidadaos, investigadores,
empresarios, no desenvolvimento de projetos inovadores, turismo, atraindo empresas para as areas
centrais urbanas).

O Porto como Destino Turistico Inteligente

A cidade do Porto ¢ uma das cidades mais antigas do continente europeu, ¢ a segunda cidade de
Portugal em termos de importancia econdmica e social, e tem vindo a registar um crescimento
consolidado como destino turistico. A Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal
surgiu no ambito do novo regime juridico que prevé a divisdo de Portugal Continental em 5 areas
Regionais de Turismo. Adotando a designagdo oficial de “Turismo do Porto e Norte de Portugal,
E.R.”, este ¢ 0 novo organismo responsavel pela gestdo e promocao turistica da area Regional de
Turismo do Norte, papel que até agora cabia as extintas Regides de Turismo®. Como forma de
divulgagdo da regido, em termos turisticos, apresenta na atualidade 577 lojas interativas de turismo,
algumas situadas nos postos de turismo urbanos. A loja interativa de turismo mais visitada esta
situada no Aeroporto Internacional Francisco Sa Carneiro, na cidade do Porto.

De acordo com a Porto e Norte e o departamento de Turismo da Cadmara Municipal do Porto o turista
que visita a regido do Porto apresenta um nivel cultural acima da média, sendo exigente na avaliagdao
da experiéncia. Caracteriza-se, ainda, por ser detentor de um nivel de formacdo média/alta e
superior; € sensivel as culturas locais e procura experiéncias auténticas; tem um poder de compra
médio/elevado; apresenta preocupacdes com a preservacdo do ambiente; avalia os produtos
turisticos previamente; ¢ utilizador das novas tecnologias da informa¢do e comunicacdo; viaja em
familia; prefere itinerarios flexiveis e racionaliza o seu consumo. Tendo por base a informagao
disponibilizada, pelo Instituto Nacional de Estatistica e pelo Departamento de Turismo da Camara
Municipal do Porto, os mercados prioritarios e estratégicos para a cidade do Porto sdo Espanha,
Franca, Brasil, Alemanha, Reino Unido, Itdlia, Holanda, E.U.A., Bélgica e conjunto dos paises
nordicos (Suécia, Noruega, Finlandia e Dinamarca). O niimero de dormidas ultrapassou em 2013,
para o Grande Porto, os 3 milhdes, correspondendo a cidade do Porto a um valor superior a 2
milhdes.

O Departamento de Turismo da Camara Municipal do Porto tem vindo a monitorizar anualmente
um conjunto de indicadores, com registo de aumento de valores correspondentes, nomeadamente o
movimento de passageiros no aeroporto internacional Francisco S4& Carneiro, as unidades de
alojamento promovidas, as dormidas no Porto (Cidade), Passageiros no Porto de Leixdes, Acessos
ao Portal Oficial de Turismo (procura potencial), Visitantes dos Museus Municipais (Dados mais
acessiveis), Visitantes dos Postos de Turismo, com atualizagcao mensal (com resposta a inquéritos).
Nos inquéritos aplicados por este departamento aos turistas, as conclusdes revelam que o meio mais
tradicional de conhecimento do Porto ¢ a recomendagdo de familiares e amigos, apesar de um
incremento do recurso a Internet, que tem ganho nos Gltimos anos um papel mais expressivo na
notoriedade do destino, reforcado pela estratégia de internacionaliza¢do de eventos realizados na
cidade. Este aspeto ganha mais relevo ainda quando consideramos que cerca de 80% dos turistas
que visitam o Porto, o fazem pela primeira vez. Os desafios que se colocam para o Porto como
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destino, passam pelo conhecimento das caracteristicas do turista que prepara a sua propria viagem,
e que procura informagao e opinido nas mais diversificadas fontes.

As cidades que aspiram a lideranca devem gerir, através das tecnologias da informacdo e da
comunicagdo, as suas estratégias (Aguero, 2009). Nesse sentido, sdo ja utilizadas no Porto as
tecnologias de Big Data e Open Data a par de outras tecnologias que a seguir se expoem:

= Disponibilizacdo de internet gratuita: Pontos de acesso wifi gratuitos: A cidade do Porto tem
uma boa cobertura de wifi gratuito, com 15 hotspots, através da PortoDigital, cartografada no
mapa turistico da cidade, conforme tabela 1. A partir de uma hora de utilizacao, ¢ solicitado um
registo, mantendo-se a gratuitidade do acesso a Internet.

* Projeto STCP: O projeto STCP Free Wifi, implementado em 2014 no Porto, visou a
implementagdo de uma rede veicular, com a ligagdo entre mais de 400 autocarros da cidade,
permitindo o acesso a rede WiFi a cerca de 60 mil utilizadores por més, gratuitamente. O servigo
teve carater experimental por seis meses, ¢ sustentado numa tecnologia inovadora apostada em
criar a "internet em movimento" (internet of moving things). Utiliza a conectividade entre
veiculos, objetos moveis e utilizadores finais para ampliar a cobertura de rede WiFi. Estes
hotspots WiFi em movimento permitem aos utilizadores ter acesso a internet sem recorrerem as
redes moveis, além de facilitar a recolha de dados sobre os veiculos € a cidade. Resulta de uma
parceria entre varias instituicdes como a STCP, Porto Digital, Veniam’Works, NOS (Grupo de
Telecomunicagdes), Universidade do Porto e Universidade de Aveiro e € desenvolvido no ambito
do projeto Future Cities. O Future Cities ¢ um projeto europeu liderado pela Universidade do
Porto (Centro de Competéncias para as Cidades do Futuro) que visa transformar a cidade num
laboratério vivo, a escala urbana, tornando-a numa das cidades mais inovadoras da Europa,
financiado pelo QREN (através do projeto I-CITY, Future Mobility e Future Health), abrangendo
um conceito multidisciplinar, que interliga varias areas como as TIC, psicologia, urbanismo,
engenharia civil, entre outras.

= Lojas interativas de turismo: Existem 57 lojas interativas de turismo sob a dependéncia da
Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal. A loja interativa da area
metropolitana do Porto que regista maior procura (entre todas) ¢ a do Aeroporto S& Carneiro
(Porto), com cerca de meio milhdo de visitas. Funciona durante 24 horas e dispde de um conjunto
de equipamentos como mesas interativas, ecras de projecao tematica, ambientes tridimensionais
e ferramentas interativas de apoio aos produtos, bem como dos eventos culturais do Norte de
Portugal. De acordo com esta entidade, na loja interativa do Aeroporto do Porto sdo registadas
vendas mensais de aproximadamente 74.000€ em alojamento na regido.

= O site oficial de turismo da Camara Municipal do Porto: Visit Porto. O portal do turismo foi
criado tendo por objetivo estar presente em todo o ciclo de viagem do turista (figura 2) sendo
considerado um instrumento determinante para o destino. Esta dividido em canais.

Figura 1 - Ciclo de Viagem do turista
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Fonte: Camara Municipal do Porto, 2015



Em permanéncia existe um operador do servi¢o de atendimento ao cliente (Customer Care Service)
disponivel para qualquer esclarecimento ou questao.

Também no portal do turismo existe uma area pessoal, orientada para o turista, em que este pode
conceber o seu proprio tourist plan. O utilizador regista-se no portal e vao sendo registadas todas as
areas e contetidos por onde este passou. Ao registar-se, o utilizador responde a trés perguntas, o que
vai permitir enquadra-lo num determinado perfil. Com a frequéncia de utilizagdo, o proprio
algoritmo vai afinando o perfil do utilizador. Um dos objetivos sera, ao fim de dois ou trés anos,
conseguir identificar-se o perfil do utilizador do portal de turismo da Camara Municipal do Porto.
E possivel o atendimento online no portal turistico. No chat, o utilizador podera dar o seu feedback
relativo a satisfagdo quanto ao acolhimento na cidade. Além disso existe o user support em que
todas as informagdes fornecidas a pedido do cliente geram, no final, um e-mail para o mesmo avaliar
a satisfacao relativamente a informacao concedida.

= Apps oficiais do Porto

As App’s oficiais cuja comunicag¢do ¢ patrocinada pelo departamento de Turismo da Cémara
Municipal do Porto, estdo agrupadas em Transportes (3), Cultura, Arte ¢ Eventos (6) e Mapas e
Guias (5).

» Quick Response 2D Code (QR Code)

A utilizagdo de QR Codes ¢ massificada em diversa documentacao disponibilizada pelo
departamento de turismo da Camara Municipal do Porto, e visa facultar ao utilizador, turista ou
visitante, o acesso a informagao sobre o destino turistico, proporcionando um interface entre o online
e o oOffline.

Figura 2 - Exemplos de utilizac¢do de QR Code
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Fonte: Documento “Bem-Vindo ao Porto” — disponivel em www.visitporto.travel consultado em 12/12/2014

= Projeto beacons

A Camara Municipal do Porto, através do seu departamento de turismo, estd a desenvolver um
projeto inovador de beacons, em parceria com a empresa Sonae, no centro comercial Via Catarina,
que vai utilizar a base de dados de recursos turisticos, conferido as lojas a capacidade de langar as
promocdes, e outros alertas para os clientes que ai circulam. Trata-se de um projeto experimental,
cujo objetivo a médio prazo sera o seu alargamento.

= AplicagOes de realidade aumentada e virtual

Pode observar-se na atualidade diversas aplicagdes de realidade virtual acerca do destino Porto,
conforme informagao presente na tabela 1.



Tabela 1 - Equipamentos com Visita Virtual

Biblioteca Municipal Almeida Garrett Museu Romantico Quinta Macieirinha
Biblioteca Publica Municipal do Porto Museu do Vinho do Porto
Casa do Infante Palacete dos Viscondes de Balsemao
Casa Museu Guerra Junqueiro Teatro Municipal-Campo Alegre
Casa Museu Marta Ortigdo Sampaio Teatro Municipal-Rivoli

Casa Oficina Antonio Carneiro

Fonte: http://visitasvirtuais.cm-porto.pt/ci.php consultado a 22/02/2015

Também se pode referir o uso desta tecnologia nas mesas interativas disponiveis nas lojas interativas
de turismo. Estas mesas permitem o reconhecimento de objetos e produtos através de um codigo
disponibilizado ao utilizador, que ao colocar o dispositivo em cima da mesa esta reconhece o objeto
e automaticamente disponibiliza informag¢do adicional além de que ainda permite disponibilizar
brochuras informativas em formato digital.

A Experiéncia Turistica no Porto: Metodologia da Investigacao

A gestdo da atividade turistica no Porto tem considerado determinante a analise e desenvolvimento
da integracdo da tecnologia nas experiéncias turisticas: uma visdo estratégica para a oferta de
informacdo interativa, atualizada em tempo real, nas 4reas de maior procura e circulagdo de
turistas/visitantes, que assegura informagao, mas sobretudo interagdo com a oferta no destino. As
recentes mudangas observadas ao nivel das caracteristicas dos turistas e das suas preferéncias
desafiam-nos a perceber se o destino Porto tem sido capaz de se adaptar as referidas mudancas e as
exigéncias que essas alteragdes acarretam. Assim a presente investigagdo pretende analisar a
importancia das tecnologias de informagao e comunicacao (TIC) e das aplicagdes tecnoldgicas no
posicionamento competitivo do destino turistico. Sera avaliada, concretamente, a sua influéncia na
elei¢do do destino, na experiéncia turistica e na satisfagdo. Este objetivo alcangara-se através da
contrastacdo das seguintes hipoteses:

H1: O acesso a internet no destino ¢ importante na sua escolha;

H2: As aplicagdes e/ou informagdes disponiveis na internet influenciam positivamente a
experiéncia turistica no Porto;

H3: A utilizag¢do das aplicagdes e/ou informagdes disponiveis na internet ¢ importante durante a
experiéncia turistica no Porto;

H4: Os recursos tecnologicos do destino influenciam o grau de satisfacao.

Para comprovar o objetivo e hipoteses formuladas optou-se por uma andlise quantitativa, utilizando
como método de recolha de dados o inquérito por questionario, baseado nos estudos de Brakus
(2001), Brown e Chalmers (2003), Clawson e Knetsch (1966), Jennings e Weiler (2006), Killion
(1992), Laws (1995), Meng (2006), Schmitt (1999), Tsaur et al. (2006), Tussyadiah et al. (2014),
Vitterso et al. (2000), Wang et al. (2014), ¢ Wang, Park ¢ Fesenmaier (2012). A estrutura do
questionario permitiu a recolha das varidveis em estudo e apresentadas nas hipoteses.

Os questionarios foram aplicados em cinco lugares distintos: Aeroporto Francisco S& Carneiro
(Porto); Cais da Ribeira; Casa da Musica; Eixo Avenida dos Aliados/Clérigos; Estacdo de comboios
de Campanha, que representam os espacos de maior concentracdo de turistas na cidade. Foram
realizados em abril de 2015, em duas semanas distintas, € em cada uma, em dois dias distintos: sexta
e domingo. Foi utilizado um método de amostragem dirigida ou ndo probabilistica, em que a sele¢ao



dos elementos da amostra tem por base algum critério. Neste caso foram escolhidos os espagos de
maior concentracdo de turistas na cidade, sendo que a amostra representa as caracteristicas da
populagdo, nomeadamente o facto de serem turistas. Desconhece-se a probabilidade de um elemento
do universo ser selecionado para a amostra. Os resultados obtidos da amostra ndo se podem
generalizar a toda a populagdo, mas ¢ um método adequado quando nao ¢ facilmente utilizavel num
determinado tipo de amostragem aleatoria. Dentro dos métodos de amostragem dirigida ou ndo
probabilistica, utilizou-se o método de amostragem por conveniéncia, em que a amostra ¢
selecionada em funcao da disponibilidade e acessibilidade dos elementos da populagio alvo. Para
uma amostra de 423 elementos, considerando uma populacao superior a um milhdo de turistas, o
erro maximo é de B = 4,8%.

A tabela 2 evidencia que o grupo etario com maior representagdo na amostra situa-se no intervalo
entre os 45-54 anos, maioritariamente de origem internacional (91%), com destaque para Espanha
(25.3%), Franga (12.8%), e Alemanha (6.6%). O nivel de rendimento mensal iliquido ¢
médio/elevado, dado que 46% apresentam um valor entre os 1500-3000€ mensais, ¢ 29%
declararam auferir um rendimento superior a este. No que concerne ao seu nivel de escolaridade,
67% responderam possuir curso superior ou equivalente, o que indicia um nivel cultural elevado
relativamente a procura turistica na regido.

Tabela 2 — Perfil sociodemogréfico

Variaveis sociodemograficas %
Idade Até 24 anos 8
25-34 anos 17
35-44 anos 23
45-54 anos 34
55-64 anos 8
+65 anos 10
Género Masculino 51
Feminino 49
Rendimento mensal iliquido Menos de 1500 € 25
Entre 1500 y 3000 € 46
Entre 3001 y 5000 € 21
Mais de 5000 € 8
Habilitacdes Ensino secundario 7
Curso médio 26
Ensino superior ou equivalente 67
Pais de origem Portugal 9
Internacional 91

Fonte: Elaboragao Propria

Na andlise das variaveis relativas a viagem (tabela 3), destaca-se que a maioria dos visitantes/turistas
viaja acompanhado (87%), visita a cidade pela primeira vez (74%), e o motivo principal da visita ¢
associado a férias (47%), seguido pela visita a familiares/amigos (38%).

Tabela 3 — Variaveis relativas a viagem

Variaveis da viagem %
Grupo S6 13
Acompanhado 87
Primeira visita a Porto Sim 74
Nao 26
Motivo principal da viagem Férias 47
VFR 38
Negocios 14
Outros 1

Fonte: Elaboragao Propria



Andlise de dados e resultados da investigacao

H1: O acesso a internet no destino € importante na sua escolha

No que concerne a importancia atribuida ao acesso/disponibiliza¢do da internet no destino Porto,
88% dos turistas inquiridos consideram importante e apenas 12% nao o consideram. Para a quase
totalidade dos inquiridos que consideraram importante o acesso/ disponibiliza¢do da internet no
destino Porto (374), 100% assinalam: nos aeroportos, hotéis ou outros locais publicos/privados, 95%
indicam: nos transportes publicos, 5% respondem: nos restaurantes e similares, conforme o grafico
2.

Gréfico 1 - Grafico de frequéncias: “Se sim, em que lugares?”

Se sim, em que lugares?

Outros locais publicos/privados
Nos restaurantes e similares
Nos transportes publicos

Nos hotéis

Nos aeroportos

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Frequéncia Relativa (%)

o

Fonte: Elaboragdo propria

Ainda na sequéncia das questdes anteriores, 88% dos utilizadores acedem a Internet a partir de
dispositivos moveis/computador. Podemos ainda concluir que o 84% dos inquiridos recorrem a
aplicagdes e/ou informagdes disponiveis na internet relacionadas com a sua experiéncia turistica no
Porto antes da visita e 88% utilizam as aplicagdes e/ou informacgdes disponiveis na internet durante
a visita.

Tabela 4 - Avaliacdo do impacto dos seguintes tipos de aplicacdes e/ou informacdes disponiveis na
internet durante a sua experiéncia turistica no Porto”

1 2 3 4 X
Apoio turistico/guias turisticos (POI's, mapas, itinerarios, circuitos, etc.) 11,6% 88,4% 3,65
Acessos Wi-Fi (gratuitos, pagos) 11,6% 88,4% 3,65
Agenda cultural (museus, exposigdes, cinemas, concertos, espetaculos, precos, reserva de
: 11,6% 4,7%  83,7% 3,61
bilhetes)
Previsdo do estado do tempo 11,6% 4,7% 83,7% 3,56
Alojamento, restauragdo e similares (pregos, disponibilidade, contactos, reservas, etc.
! ¢ (pregos, disp ) 11,6% 83.7% 47% 282
Gestdo de transportes (aéreos, terrestres, horarios, check-in, pregos, reservas, etc.
portes ( pres ) 11,6% 837% 47% 282
Aluguer de automoveis (companhias, pregos, promogdes, reservas, etc.) 11,6% 83,7%  4,7% 2,82
Agéncia de viagens (programas, promogoes, reservas de pacotes turisticos, etc.) 11,6% 83,7%  4,7% 1,93
Tradutores de linguas 11,6% 83,7% 4,7% 1,93
Webcams (locais, pontos da cidade, trafego automovel, praias, locais turisticos) 11,6% 83,7% 4,7% 1,93

Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1- Nao utilizei; 2- Pouco importante; 3- Importante; 4- Muito importante.
Fonte: Elaboragao propria

Segundo a tabela de frequéncias 4, relativa a avaliacdo do impacto de algumas aplicagdes e/ou
informacdes disponiveis na internet durante da experiéncia turistica no Porto, deve destacar-se o
niamero de respostas para o valor 4 — Muito importante, com uma frequéncia de 374, para as
tipologias: Apoio turistico/guias turisticos e Acessos Wi-Fi (gratuitos, pagos), seguidos dos itens
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Agenda cultural (museus, exposi¢des, cinemas, concertos, espetaculos, pregos, reserva de bilhetes)
e Previsao do estado do tempo.

Em média, a importancia € superior para “Apoio turistico/guias turisticos”, “Acessos Wi-Fi”,
“Agenda cultural” e “Previsdao do estado do tempo”, seguidos de “Alojamento, restauragdo e
similares”, “Gestao de transportes” e “Aluguer de automoveis”, todos com valor médio superior ao
ponto intermédio da escala de medida. No que concerne as questdes: “A informagao disponibilizada
na internet sobre o destino Porto foi um fator decisivo para vir?” e “A informag¢ao disponibilizada
na internet sobre o destino Porto serd um fator decisivo para regressar?” 84% dos turistas inquiridos
responderam afirmativamente, enquanto 16% referem ndo haver qualquer influéncia sobre a visita
e inten¢do de regresso. Esta distribui¢do da avaliagdo das aplicagdes e/ou informagdes disponiveis
na internet poderd indiciar, por exemplo, um aumento do grau de independéncia quer no processo
de organizacao da viagem quer no decurso da experiéncia no destino, o que responsabiliza a entidade
gestora do Porto, na 4rea do turismo, e a desafia para a atualizacdo de plataformas e instrumentos
digitais interativos proporcionando um sistema integral de organizacdo da informagao e de gestdo
do destino, estabelecendo relagdes permanentes de interatividade entre todos os atores do setor na
perspetiva da oferta e procura turistica.

Ha notoriamente uma influéncia positiva da informacdo disponibilizada sobre a intencdo
comportamental relativa ao destino, tal como destacado nos estudos de Jeng y Fesenmaier (2002),
Bieger e Laesser (2004) ou Gursoy e McCleary (2004). Estes estudos mostram como a informagao
disponivel tem um impacto significativo em distintos aspetos do processo de decisdo,
nomeadamente quando se esta a decidir qual o destino a visitar. Estudos recentes sugerem que esta
procura em relacao a um destino concreto se realiza maioritariamente durante a sua estadia e nao
antes da visita, em que a procura visa, principalmente identificar potenciais destinos a visitar (Xian
etal., 2014).

Tabela 5 - Relacéo entre “A informacéo disponibilizada na internet sobre o destino Porto foi um fator
decisivo para vir?” e “Acha importante o acesso/disponibilizacéo da internet no destino Porto?”

A informacéo disponibilizada na Acha importante o acesso/disponibilizagdo da internet no destino

internet sobre o destino Porto foi um Porto?

fator decisivo para vir? Nao Sim

Né&o N 49 20
% no grupo 71,0% 29,0%

Sim N 0 354
% no grupo ,0% 100,0%

Fonte: Elaboragao propria

A percentagem que considera importante o acesso/disponibilizagdo da internet no destino Porto, e
que acede a Internet a partir de dispositivos moveis/computador é superior (100%) para os que
consideram que a informacao disponibilizada na internet sobre o destino Porto foi um fator decisivo
para vir, sendo as diferengas observadas estatisticamente significativas, de acordo com o teste do
Qui-quadrado (y*1) = 284,3; p < 0,001), conforme as informagdes das tabelas 6 ¢ 7.
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Tabela 6 - Relacdo entre “A informacéo disponibilizada na internet sobre o destino Porto foi um fator
decisivo para vir?” e “Acede a Internet a partir de dispositivos moveis/computador?”

18. A informagéo disponibilizada 14. Acede a Internet a partir de dispositivos

na internet sobre o destino Porto moveis/computador?

foi um fator decisivo para vir? Nao Sim

Nao N 49 20
% no grupo 71,0% 29,0%

Sim N 0 354
% no grupo ,0% 100,0%

Fonte: Elaboragao propria

Tabela 7 - Relacao entre “A informagcéo disponibilizada na internet sobre o destino Porto serda um fator
decisivo para regressar?” e “Acha importante o acesso/disponibiliza¢do da internet no destino Porto?”

A informagdo disponibilizada na Acha importante o acesso/disponibilizagdo da
internet sobre o destino Porto serd um internet no destino Porto?
fator decisivo para regressar? Nio Sim
Nao N 49 20
% no grupo 71,0% 29,0%
Sim N 0 354
% no grupo ,0% 100,0%

Fonte: Elaboragéo propria

Também a percentagem que considera importante o acesso/disponibiliza¢do da internet no destino
Porto, e que que acede a Internet a partir de dispositivos méveis/computador, ¢ superior (100%)
para os que consideram que a informacao disponibilizada na internet sobre o destino Porto sera um
fator decisivo para regressar, sendo as diferengas observadas estatisticamente significativas, de
acordo com o teste do Qui-quadrado (y%1) = 284,3; p < 0,001), conforme tabelas 7 e 8.

Tabela 8 - Relacao entre “A informagao disponibilizada na internet sobre o destino Porto serd um fator
decisivo para regressar?” e “Acede a Internet a partir de dispositivos méveis/computador?”

A informag@o disponibilizada na Acede a Internet a partir de dispositivos
internet sobre o destino Porto sera moveis/computador?
um fator decisivo para regressar? Nio Sim
Nao N 49 20
% no grupo 71,0% 29,0%
Sim N 0 354
% no grupo ,0% 100,0%

Fonte: Elaboragdo propria

H2: As aplicacdes e/ou informagdes disponiveis na internet influenciam positivamente a
experiéncia turistica no Porto.

Todas as variaveis cuja relagdo se pretende estudar sdo variaveis em escala de Likert, pelo que
podem ser analisadas utilizando o coeficiente de correlacao de Pearson R.

Verificam-se relagcdes positivas estatisticamente significativas entre o indice global “Impacto de
aplicagdes e/ou informagdes disponiveis na internet durante a experiéncia turistica no Porto” e o
indice global “Satisfacdo global quanto ao destino” e ainda entre todos os itens de “Avalie o impacto
dos seguintes tipos de aplicagdes e/ou informagdes disponiveis na internet durante a sua experiéncia
turistica no Porto” e todos os itens de “Avalie a sua satisfagao global quanto ao destino”.

Destaca-se especialmente, as correlacdes muito acentuadas entre quem tenciona visitar o destino
nos proximos trés anos e as aplicagdes/informacdes disponiveis sobre “Apoio turistico/guias
turisticos”, “Acessos wi-fi”’; entre quem tenciona recomendar o destino € quem consultou a agenda
cultural.
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Tabela 9 - Correlacéo de Pearson (r): Relagdo entre “Avalie o impacto dos seguintes tipos de aplicacdes
e/ou informagdes disponiveis na internet durante a sua experiéncia turistica no Porto” e “Avalie a sua
satisfacdo global quanto ao destino:”

N =423 Satisfagdo Tecer opinides ~ Recomendar o Encorajar Visitar o Considerar o
global quanto a0 positivas em Destino amigos e destino nos Porto como
destino relagdo ao familiares a proximos 3 destino
destino visitar o anos cultural nas
destino proximas
viagens

Impacto de aplicagdes r ,901(**) ,763(*%) 913(*%) 913(**) ,996(**) ,867(*%)
e/ou informagdes ... durante ... p 000 000 ,000 ,000 000 ,000
Apoio turistico/ guias turisticos r ,937(*%) ,820(*%) 947 (%) L947(%%) 1,000(**) ,910(*%)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Agéncia de viagens r ,609(+%) ,390(+%) ,631(+%) ,631(+%) 847(+%) ,550(+*)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Alojamento, restauragio r ,786(*%) ,605(*%) ,803(*%) ,803(**) ,952(%%) ,738(%%)
© similares p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Tradutores de linguas T ,609(**) ’390(**) ,631(**) ,631(**) ,847(**) ,550(**)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Webcams T ’609(**) ’390(**) 763](**) ’631(**) ’847(**) 7550(**)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Gestao de transportes r ,786(*%) ,605(*%) ,803(**) ,803(**) ,952(%%) J738(%%)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Aluguer de automoveis r ,786(**) ,605(*%) ,803(**) ,803(**) ,952(*%) J738(%%)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Agenda cultural r ,991(**) L925(+*) ,994(**) ,094(*+) ,976(**) ,978(**)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Previsdo do estado T ’997(**) ,984(**) ,995(**) ’995(**) ’910(**) 1,000(**)
do tempo p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Acessos Wi-Fi r ,937(*%) ,820(**) ,947(%%) L947(**) 1,000(**) ,910(%*)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

** Correlacgao forte, para um nivel de significancia de 0.01.

Fonte: Elaboragao prépria

H3: A utilizacao das aplicagdes e/ou informagdes disponiveis na internet ¢ importante durante a
experiéncia turistica no Porto.

A importancia € superior para: apoio turistico/guias turisticos, agenda cultural, previsdo do estado
do tempo e acessos wi-fi, seguidos de alojamento, restauragdo e similares, gestdo de transportes e
aluguer de automoveis, todos com importancia superior ao ponto intermédio da escala de medida,
sendo a importancia inferior para agéncia de viagens, tradutores de linguas e webcams, com
importincia abaixo do ponto intermédio da escala de medida. A importancia do indice global
também pode ser considerada como sendo superior ao ponto intermédio da escala de medida.
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Figura 3 - Avaliacdo do impacto dos tipos de aplicacdes e/ou informagdes disponiveis na internet durante a

experiéncia turistica no Porto
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Fonte: Elaboragao Propria

H4: Os recursos tecnologicos do destino influenciam o grau de satisfagao.

Verificam-se relagdes positivas estatisticamente significativas entre o indice global “Impacto de
aplicagdes e/ou informagdes disponiveis na internet durante a experiéncia turistica no Porto” e o
indice global “Grau de satisfacdo relativamente aos atributos do destino” e ainda entre todos os itens
de “Avalie o impacto dos seguintes tipos de aplicacdes e/ou informagdes disponiveis na internet
durante a sua experiéncia turistica no Porto” e todos os itens de “Avalie o seu grau de satisfacdo
relativamente aos seguintes atributos do destino”.

No que concerne a “Avaliacao global” devera ser destacada a forte correlacdo com os itens “Apoio
Turistico/Guias Turisticos”, “Agenda Cultural”, “Previsdo do Estado de Tempo” ¢ “Acessos Wi-
f1”, o que nos permite concluir que o grau de satisfacdo, quer em relagdo ao destino turistico, quer
em relacdo a experiéncia turistica, se relaciona com a diversidade da oferta de informagdo no
destino, por um lado, e com o acesso a informacao, atualizada em tempo real e disponibilizada pelos

gestores do mesmo, a que se devera associar a permanente interatividade com os visitantes/turistas.
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Tabela 10 - Correlagéo de Pearson (r): “Avaliacio do impacto dos seguintes tipos de aplicacBes e/ou

informacdes disponiveis na internet durante a sua experiéncia turistica no Porto” e “Avalie o seu grau de
satisfacdo relativamente aos seguintes atributos do destino:”

N =423 Graude  Caracteristi ~ Acolhim  Gastrono Patrimonio Entretenim  Seguranga  Infraestr ~ Custode  Avaliagdo
satisfagdo cas ento/hos mia e Cultural ento uturas e Vida global
relativam  climaticas  pitalidad Vinhos Transpor

ente aos e tes
atributos
do
destino
Impacto de ro,745(*%) ,763(**) ,763(*%) ,763(**) ,763(*%*) ,763(*%*) L480(**) ,763(*%*) ,763(**) ,763(**)
aplicagdes
e/ou
informagdes p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
... durante ...
Apoio r,804(**) ,820(**) ,820(**) ,820(*%*) ,820(*%*) ,820(*%*) ,560(*%*) ,820(*%*) ,820(**) ,820(**)
turistico/
guias turisticos P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
A%f;;flsde r365(%%)  390(%%)  390(**%)  390(**%)  390(*%)  ,390(*) ,034 390(**%)  390(*%) ,390(**)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,489 ,000 ,000 ,000
Alojamento, ok *k ok *ok *k *k 3k *x *k *k
restnracie T SEBCE)605(F)G0S(F)60S(*) 0S¥ 60S(**)  279(%)  605(*F)  605(**)  605(**)
e similares p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Traﬁﬁ;‘f:: de L 36see) 3000%%)  390(%)  390(*%)  390(*%)  390(**) 034 390(*%)  390(*%)  390(**)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,489 ,000 ,000 ,000
Webcams r o ,365(*%) ,390(**) ,390(**) ,390(*%*) ,390(*%*) ,390(*%*) ,034 ,390(*%*) ,390(**) ,390(**)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,489 ,000 ,000 ,000
Gestdo de *k wk *k *k *k *k *k *k *k *k
ramportes T S83C) 605 60S()60S() L60S(*¥)605(H)  279(%) 605(%) 605(4) 605(**)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Aluguer de ok ok ok ok ok sk Hk *x *k *k
CBT e SS3(H)60S(*%) 605(*¥) 605(**)  605(**)  605(**)  279(*%)  605(**) 605(**) 605(**)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
?ﬁf&ﬁ r OIS(¥)  925(RF)  025(*%)  O25(R¥)  025(**)  O2S(*¥)  728(*¥)  O25(*%)  O25(**)  925(*¥)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Prz:gzzd" r978(F)  984(F)  984(F*)  984(*¥)  984(FY)  984(**)  854(*¥)  984(**)  984(*¥)  984(*¥)
do tempo p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Acessos Wi-Fi 1 ,804(*%)  820(**)  ,820(**)  ,820(**)  ,820(**)  ,820(**)  ,S60(**)  ,820(**)  .820(**)  ,820(**)
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

** Correlagao forte, para um nivel de significancia de 0.01.
Fonte: Elaboragao Propria

Concluséao

r

O destino turistico, um elemento importante na indudstria turistica, ¢ entendido como uma
diversidade de produtos individuais e oportunidades de experiéncias que interligadas dao corpo a
experiéncia total da area visitada (Murphy et al., 2004). Nos destinos turisticos inteligentes a
disponibilizagdo da internet a que se associam diversas plataformas e instrumentos digitais
interativos proporciona na atualidade um sistema integral de organizagao da informagao e de gestao
do destino, permitindo estabelecer relagdes permanentes de interatividade entre todos os atores,
dirigindo-se ao mercado, de intermediarios e turistas, de forma individualizada, com mensagens-
chave, produtos e servicos, podendo garantir independéncia quer no processo de organizacao da

viagem quer no decurso da experiéncia no destino.
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O destino deve apresentar funcionalidade e performance, com vista a aumentar a satisfacdo da
experiéncia turistica (Goeldner e Ritchie, 2003), o que passa entre outros aspetos pela existéncia de
servigos turisticos online personalizados (Barta et al., 2009). Compete aos responsaveis pela gestao
do turismo incrementar o desenvolvimento de Smart Destinations, desenvolver destinos que se
apoiem na inovacao, tecnologia, acessibilidade e sustentabilidade. O conhecimento e o uso eficiente
dos recursos deverdo estar na base da definicdo de uma estratégia para o destino baseada em
diferentes pilares, como a concorréncia (vantagem comparativa, competitiva € posicionamento), o
modelo de negocio (sustentabilidade e orientagdo), o consumidor (satisfagdo, superacdo e
tendéncias), a tecnologia (facilitagdo e distribui¢dao), e a oferta (inovagdo, diferenciacao,
qualificacdo e certificagdo).

O Porto tem conseguido gerir com eficiéncia o bindmio tecnologia-cidade, pela criagdo de canais
eficientes de comunicagdo entre os cidaddos e a gestdo do espaco urbano (poder publico),
assegurando uma governan¢a mais participada, alargada aos diversos setores econdmicos, de
conhecimento, investigagdo e inovacdo, de produgdo cultural, aberta a parcerias estratégicas
inovadoras, determinante, por um lado, na manuten¢do da qualidade de vida, mas também na
diversificacao da oferta turistica.

A relagdo permanente e atenta entre o destino, os turistas/visitantes e os agentes do setor, constitui-
se como um fator determinante para a valorizagdo da experiéncia, para um maior grau de satisfacao
relativamente ao destino, isto €, a adogdo de atitudes comportamentais favoraveis ao mesmo. Os
fluxos de informagao resultantes da atividade turistica deverao ser utilizados pela gestao do destino
tendo em vista a melhoria da eficiéncia na oferta, nomeadamente através da personalizagdo da
mesma no utilizador. Nesse sentido, e considerando a forma de organizagdo da viagem do
visitante/turista no Porto, a sua avaliacdo relativamente ao uso das aplicacdes disponiveis e o papel
determinante das mesmas no acesso a informacdo e na movimentacao no destino, o Porto tem
considerado determinante a andlise e desenvolvimento da integracdo da tecnologia nas experiéncias
turisticas: uma visao estratégica para a oferta de informacao interativa, atualizada em tempo real,
nas areas de maior procura e circulacdo de turistas/visitantes, que assegura informag¢do, mas
sobretudo interagdo com a oferta no destino. Essa avaliagdo ¢ traduzida pelos resultados obtidos na
nossa investigacao.
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