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As redes sociais fazem parte da vida de milhares de pessoas a volta do mundo, sendo uma
ferramenta essencial para a promocdo turistica, com custos reduzidos. No entanto, a
preferéncia por uma determinada rede social podera ser diferente consoante as
caracteristicas dos turistas, por exemplo: idade, género ou nivel de escolaridade. Para além
disso, o presente trabalho pretende averiguar qual a rede social mais utilizada para planear
uma viagem e se as informagGes sobre os destinos turisticos, partilhados nesse meio, sdo
relevantes para o processo de tomada de deciséo sobre as opcOes a escolher para a
concretizacao da viagem. O inquérito construido tem por base as tecnologias de informacéo
e comunicagdo no turismo, para o efeito foi desenvolvido um estudo com os objetivos:
caracterizar os utilizadores de plataformas de redes sociais que usam as mesmas para planear
a sua viagem, identificar as redes mais relevantes e investigar a importancia atribuida a
promocdo de informacao sobre o destino turistico através destas plataformas. Constatou-se
gue a maioria dos viajantes considera relevante que a informac&o turistica seja comunicada
através das redes sociais, sendo o TripAdvisor a mais utilizada pelos inquiridos.

Business Intelligence, Comunicacdo, Informacdo turistica, Redes sociais, Tecnologias de
informacdo e comunicacao, Turismo
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Social media nowadays makes part of thousands of people’s lives around the world, being
it a powerful, influential and essential way to promote tourism at a low cost. However, the
preference for a particular social network may differ according to the characteristics of the
tourists, for example: age, gender or level of education. In addition, the present work intends
to find out which social network is most used to plan a trip and if the information about the
tourist destinations shared in this environment are relevant to the decision-making process
about the options to be chosen for the accomplishment of the travel. The survey is based on
the technology and communication in Tourism, developing a study that aims: to characterize
the users of the social networks that use social media as a primary link to information, to
identify the most relevant networks and to investigate the importance attached to the
promotion of information about the tourist destination through these platforms. It was found
that most of the people find it relevant that tourism is communicated over social media,
TripAdvisor is still the most used social media for traveling by the respondents.

Business intelligence, Communication, Tourist information, Social networks, Information
and communication technology, Tourism
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Introducgéo

A forma como o turista acede a informacdes, planeia, reserva e partilha as suas
experiéncias de viagem mudou essencialmente com a criacao e acesso a Internet (Boaria, F.
& Raye, 2014; Buhalis & Law, 2008; Senecal & Nantel, 2004; Xiang & Gretzel, 2010).

Os agentes responsaveis pela mudanca de como o turista se informa, é influenciado e
decide o préximo destino de férias, foram as tecnologias de informacdo e comunicacao
(TIC). Com a evolucdo da internet, foram desenvolvidas plataformas de redes sociais que
permitem aos utilizadores colaborar, comunicar, tecer criticas e publicar comentarios, bem
como partilhar as suas experiéncias atraves de conteudos textuais, videos e fotos; sobre a sua
experiéncia no destino durante e apos a sua viagem (Law, Buhalis, & Cobanoglu, 2014; Hur,
Kim, Karatepe, & Lee, 2017).

Atualmente, os viajantes utilizam frequentemente sites de redes sociais, homeadamente
0 Facebook, Twitter e TripAdvisor, para consultar informacgdes que influenciam os seus
comportamentos e obrigam a novas praticas de comunicac¢ao turistica por parte das empresas
do sector turistico (Narangajavana, Fiol, Tena, Artola, & Garcia, 2017; Rashidi, Abbasi,
Maghrebi, Hasan & Waller, 2017; Schegg & Stangl, 2017).

Este estudo pretende caracterizar os utilizadores de plataformas de redes sociais que usam
as mesmas para planear a sua viagem, identificar qual das redes sociais € a mais utilizada e
se a informacdo promovida nestas plataformas é relevante para o planeamento e tomada de
decisdo das suas viagens; baseado nos resultados do questionario online partilhado em vérias
plataformas, durante 6 dias consecutivos, em maio de 2017.

O presente trabalho encontra-se estruturado em trés pontos-chave. O primeiro ponto visa
contextualizar as redes sociais no turismo e na comunicacdo da informacdo turistica.
Subsequentemente, o segundo ponto explana a metodologia utilizada na investigagcdo em
causa. O Gltimo ponto é dedicado a apresentacdo dos resultados. Por fim, sdo tecidas as
consideracdes finais decorrentes da investigagéo.

Revisao de Literatura

O papel desempenhado pelas redes sociais € cada vez mais relevante na aticidade turistica,
quer para 0s viajantes quer para 0s agentes profissionais no destino turistico. Nesse contexto,
é relevante contextualizar a importancia das redes sociais para o setor do turismo, bem como
identificar em termos estratégicos a importancia da comunicacdo da informacao turistica,
através deste ambiente digital.

Redes Sociais e Turismo

De acordo com a Organizagcdo Mundial de Turismo (1995), turismo pode ser definido,
do ponto de vista técnico como o “conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante
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as viagens em locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que
ndo ultrapasse um ano, por motivos de lazer, de negdcios e outros.”

O turismo tem vindo a evoluir nos dltimos tempos, acompanhado pelas alteragdes
tecnoldgicas, bem como de outros fatores geograficos, econdmicos e sociais. Esta mudanca
faz com que a comunicacdo seja uma das areas de maior relevancia nas organizacfes do
setor turistico, tal como mencionado no Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT),
elaborado pelo Ministério da Economia e do Emprego (PENT, 2012):

A revolucdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo, onde se
destacam fendmenos como as redes sociais ou a proliferacdo de aplicagdes
moveis, esta a transformar a atividade turistica ao nivel do relacionamento
entre os atores do negocio: produtores de servicos, distribuicdo e clientes.
A capacidade de escrutinio e poder negocial do turista obrigam ao dominio
das tecnologias de informacdo no sentido do seu conhecimento, sob risco
da perda de visibilidade e relacionamento com o mercado (p.5).

A evolucdo das TIC tem influenciado a industria turistica, e tem contribuido para a
distribuicéo de informag&o turistica bem como tem facilitado o acesso instantaneo a reservas
e a informac0es turisticas, sem necessidade de intermediarios (Buhalis & Law, 2008; Ramos,
Rodrigues & Rodrigues, 2015). Consequentemente, levou a que o viajante procure informar-
se 0 maximo possivel sobre o produto turistico uma vez que ha cada vez mais conteldos
disponiveis na Internet, em geral, e nas redes sociais, em particular, que sdo produzidos e
sdo procurados, pelos proprios turistas, para apoiar o planeamento de futuras viagens
(Buhalis & Law, 2008; Xiang & Gretzel, 2010; Munar & Jacobsen, 2014; Fotis, 2015).

A importéncia das redes sociais é cada vez mais acentuada como parte das praticas
turisticas que afetam os destinos e a atividade econémica, como refere Munar e Jacobsen
(2014), uma vez que as praticas de partilhas das experiéncias turisticas associadas as viagens
sdo meios de articulacdo que acrescentam valor associado ao apoio emocional e social entre
os envolvidos.

A definicéo de rede social, de acordo com Brake e Safko (Citados por Hays, Stephen, &
Buhalis, 2012), é a seguinte:

Social media refers to activities, practices, and behaviors among
communities of people who gather online to share information,
knowledge, and opinions using conversational media. Conversational
media are Web-based applications that make it possible to create and easily
transmit content in the form of words, pictures, videos, and audios (p.2)

Ou seja, as redes sociais permitem as comunidades de pessoas, que se juntam online,
partilhar informacdo, conhecimento e opinides utilizando aplicagdes na internet,
transmitindo conteddo em forma de palavras, imagens, videos e audios. As principais
motivacodes para partilhar informac&o séo por motivos individuais, centrados nas pessoas, ou
baseados na comunidade (Munar & Jacobsen, 2014).

A sociedade hoje em dia, consome e cria informagdo de um modo completamente
diferente devido as redes sociais. Com a evolucdo da tecnologia os utilizadores conseguem
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partilhar os seus pensamentos, opinides e criacbes na internet, de forma rapida e facil (Hays
et al., 2012), em qualquer lugar e a qualquer momento.

Segundo Thevenot (Citado por Hays et al., 2012), com o aumento da popularidade das
redes sociais, os utilizadores ganharam mais poder e as autoridades, comerciantes e as
instituicGes declinaram. Relativamente ao turismo, 0s comerciantes e institui¢cdes ja ndo tém
o controlo final sobre a imagem do seu destino ou produto, nem sobre a forma como este é
comunicado aos potenciais turistas.

O perfil dos turistas que recorrem as redes sociais para partilhar os seus momentos durante
a viagem foi analisado por Munar e Jacobsen (2014), que consideraram as caracteristicas
sociodemogréficas: o género, o nivel de escolaridade, pais de residéncia, idade, em que redes
sociais tinham perfil, qual a utilizagdo dos media para a partilha da experiéncia, bem como
as motivacOes para partilhar experiéncias nas redes sociais: genericamente, por utilizacdo da
internet durante a viagem, por perfil no Facebook e por idade (em percentagens).

Para Bilgihan, Barreda, Okumus e Nusair (2016) as redes sociais estdo a criar
conhecimento coletivo e estdo a transformar-se na maior fonte de recolha de dados entre os
turistas, quando tomam as decisdes associadas a viagem e quando decidem o que comprar
de produtos turisticos. Neste contexto, estes autores decidiram analisar a intengdo da partilha
de conhecimento turistico nas redes sociais, atraveés de um modelo de equaces estruturas,
concluindo que a percecgdo da facilidade de uso e a confianga na integridade sdo os fatores
gue levam a intencdo de partilhar conhecimento.

Para o turismo, as redes sociais sdo cada vez mais relevantes, especialmente na procura
de informacé&o sobre o destino e na definicdo dos comportamentos dos turistas associados ao
processo de tomada de decisdo (Zeng & Gerritsen, 2014), a comunicacdo da informacao
turistica tem de estar cada vez mais focada nas melhores praticas de interacdo com 0s
consumidores, como por exemplo, recorrer a redes sociais para comercializar produtos de
turismo deve estar integrado na estratégia do destino, como parte da gestdo do destino
turistico e da estratégia de marketing, incluindo todos os intervenientes, desde os turistas, 0s
residentes bem como os profissionais associados a atividade.

Redes Sociais e a Comunicac¢ao da Informacédo Turistica

Tém-se desenvolvidos estudos (Hays et al., 2012; Lumsdon, 1997) onde se evidencia que
existe um paradigma em mudanca na comunicacdo turistica motivado pelo avango das
tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC), a democratizacdo da internet e o seu
crescente uso por potenciais turistas para consultar informacéo, planificar as suas viagens,
reservar e finalmente, partilhar comentarios.

A condigdo humana faz com que exista uma necessidade de as pessoas relacionarem-se
com 0 meio e com 0s outros que, desde sempre, procuram conviver e comunicar com outras.
Segundo Baldissera & Ruschman (Citados por Wichels, 2014), a comunicacdo turistica pode
ser definida como um subsistema do sistema de comunicacdo no ambito das relacdes
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turisticas e que engloba as ac¢6es de relacbes publicas, propaganda e promogéo de vendas de
um destino.

A comunicacdo online também suscitou o interesse de Kim e Hardy (2010), que
investigaram a importancia de estudar as relacfes entre 0 ambiente virtual proporcionado
pelas redes sociais e a criacao positiva de transmitir a informacao através da uma interacao
melhorada entre o cliente e o destino, que permitiu concluir que a colaboragédo entre os
intervenientes pode contribuir para uma interacdo positiva, quer na comunicacdo da
informacao quer no acesso a Servigos.

As redes sociais estdo, cada vez mais, a assumir um papel fundamental na éarea da
promocao turistica. Ja existem varias empresas turisticas que estdo a estudar a forma como
utilizar as redes sociais para desenvolver estratégias e usa-las como vantagem competitiva.
Mas, para que a promocdo turistica seja bem desenvolvida, é necessario compreender o
comportamento do consumidor, logo, os promotores devem fazer a analise dos clientes
antes, durante e depois de uma visita (Petrevska, 2012).

A emergéncia de todas as plataformas associadas a Web 2.0 afetaram as fontes de
informacdo turistica e influenciaram o comportamento dos turistas no processo de tomada
de decisdo. Hernandez-Méndez, Mufioz-Leiva e Sanchez-Fernandez (2015) investigaram
que os sites de redes sociais de viagens estdo entre as plataformas que os turistas mais
utilizam para procurar informagdo turistica, bem como analisam as caracteristicas
sociodemogréaficas dos mesmos.

Atualmente, o turismo apropriou-se das ferramentas tecnoldgicas para o marketing e para
a promoc¢do dos destinos turisticos (Perinotto, Veras, & Chaves, 2017). A informacéo
turistica, esta disponivel para todos na internet e em plataformas como o Facebook, onde os
destinos, as cadeias hoteleiras reconhecidas ou mesmo pequenos hotéis e outras empresas
turisticas aplicam as suas estratégias de promogdo online.

Um potencial candidato a turista, quer saber como foram as experiéncias de outros
turistas naquele destino ou como ocorreu o usufruto de um determinado servico. De forma
livre e espontanea, ird as redes sociais a procura de opinides partilhadas por outros
utilizadores, propagara informacdes, que por vezes atingem proporcdes virais, mesmo sem
grande investimento por parte das empresas turisticas. No entanto, é preciso saber fazer e
gerir a comunicacdo através da (i) identificacdo das caracteristicas dos turistas, para
segmentar os viajantes de acordo com a procura e com vista a comunicar de forma adequada;
(i) averiguar qual a rede social mais utilizada para procurar informagdo sobre os destinos
turisticos ou para planear uma viagem, com o objetivo de comunicar informacédo adequada
a cada segmento identificado no ponto anterior; (iii) identificar a relevancia dos contetdos
promovidos online, para o processo de planeamento e tomada de deciséo do turistas, com
vista & definicdo de estratégias de comunicacdo adequadas para 0s segmentos e para a
publicacdo de informacdo nas redes sociais.
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Metodologia

A metodologia de investigacdo seguida neste trabalho consistiu numa investigacao
quantitativa, atraves da aplicacdo de inquéritos por questionario divulgado online, que se
baseou num processo sistematico de recolha de dados, que podem ser observaveis e
quantificaveis, pressupde a observacdo de fenomenos, a formulacao de hipoteses, o controlo
de variaveis, a selecdo de uma amostragem aleatoria, a verificacao ou rejeicdo das hipdteses
sujeitas a uma analise estatistica e/ou matematica (Carmo & Ferreira, 1998).

No presente trabalho a metodologia seguida foi constituida por um conjunto de passos:
() tendo em consideracdo a revisao de literatura foram identificados os objetivos do estudo,
(ii) elaboragdo do questionario, para possibilitar investigar sobre os objetivos propostos, (iii)
recolha de dados nas diferentes plataformas de redes sociais, (iv) tratamento e analise dos
dados com ferramentas de Business Intelligence (BI), Power Pivot e Power View da
Microsoft Corporation.

Objetivos de Investigacao

O objetivo estudo é o de analisar os utilizadores de plataformas de redes sociais que usam
as mesmas para planear a sua viagem, tendo em consideracgéo os objetivos de investigacéo:

(i) identificacdo das caracteristicas dos turistas;

(if) averiguar qual a rede social mais utilizada para procurar informacdo sobre os
destinos turisticos;

(iii) identificar a relevancia dos conteudos promovidos para o processo de planeamento
e tomada de decisao, sobre as opcOes a escolher para a concretizacdo da viagem.

Tendo em consideracdo os objetivos identificados, foram formuladas as questdes
seguintes:

Objetivo 1 - Questdes sobre o perfil demografico do inquirido.

Objetivo 2 - Questdo: Qual a rede social que mais utiliza ao planear uma viagem?

Objetivo 3 — Questdo: Considera util que as informacdes partilhadas sobre os destinos
turisticos nas redes sociais?

Inquérito por Questionario

O questionario é uma técnica de investigacdo composta por um conjunto de questdes
apresentadas por escrito. Existem dois tipos de questdes: as questdes de resposta aberta e as
de resposta fechada. As questdes de resposta aberta permitem ao inquirido construir a
resposta com as suas proprias palavras, permitindo deste modo a liberdade de expressao. As
questdes de resposta fechada sdo aquelas nas quais o inquirido apenas seleciona a opcao (de
entre as apresentadas), que mais se adequa a sua opinido. (Barbosa, 2012).

Para a aquisicdo dos dados, para atingir os objetivos da investigacdo, foi realizado um
inquérito dividido em 2 partes: a 12 parte consistiu em 2 questdes fechadas relativas a
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utilizacdo das TIC na atividade turistica (segundo e terceiro objetivo), e na 22 parte 6 questdes
mistas (3 fechadas e 3 abertas) sobre o perfil do inquirido (primeiro objetivo).

Recolha de Dados

O objetivo da investigacéo foi o de analisar os utilizadores de plataformas de redes sociais
que recorrem as mesmas para planear a sua viagem. Os referidos inquéritos foram aplicados
em maio de 2017, partilhados nas redes sociais por todos os alunos do ramo de gestdo de
operacdes do curso de Mestrado em Turismo da Universidade do Algarve. Os dados
recolhidos foram transformados e analisados através da utilizacdo das ferramentas de
Business Intelligence, aprendidas em aulas.

Ficha Técnica da Amostra

Apbs a aplicacdo dos inquéritos, procedeu-se a sua recolha e limpeza dos dados para a
aplicacdo das técnicas de BI. Para os dados recolhidos e analisados foi elaborada a ficha
técnica apresentada na tabela 1.

Andlise e Discussao dos Resultados

Foram realizados um total de 244 inquéritos a varios utilizadores de redes sociais, mas
apenas 242 foram validados para a dimensdo da amostra.

Caraterizacdo dos Inquiridos

Na presente investigacdo, e tendo em consideracdo que se pretendem analisar 0s
utilizadores de redes sociais que utilizam as mesmas para viajar, um dos objetivos do estudo
é caraterizar o seu perfil tendo em consideracdo as caracteristicas demogréaficas (idade,
género, residéncia e nacionalidade) e socioeconomicas (situacao profissional e escolaridade)
(Goeldner & Ritchie, 2012).

A nacionalidade dos inquiridos, € em primeiro lugar portuguesa (54,6%) e em seguida
brasileira (42,2%), tal como apresentado na figura 1. Surgem ainda as nacionalidades: alem4,
angolana, espanhola, finlandesa, holandesa, italiana e turca com um nimero de respondentes
muito pequeno.

A amostra é composta por 183 elementos do género feminino e 59 do género masculino.
A maioria dos inquiridos (49,2%) encontram-se empregados por conta de outrem, 26,9 sdo
estudantes, 11,6% sdo empregados por conta propria e 0s restantes estdo desempregados ou
reformados, tal como apresentado na figura 2.

As idades dos inquiridos compreendem-se entre os 16 e 83 anos, sendo que as faixas
etarias mais observadas sdo dos 16 aos 26 anos (106) e dos 27 aos 37 anos (79). Em termos
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de habilitacdes literarias constatou-se uma grande quantidade de utilizadores com o ensino
superior perfazendo 72% (licenciatura e mestrado) e 19% com o ensino secundario.

Rede Social Mais Utilizada para Planear uma Viagem

No que se refere a percecao de qual a rede social mais utilizada para procurar informacao
sobre os destinos turisticos, bem como para planear uma viagem, foram analisados os dados
referentes a pergunta Q2: “Qual a rede social que mais utiliza ao planear uma viagem?”,
onde 59% dos inquiridos respondeu TripAdvisor, 16% Google+ e 15% Facebook, tal como
apresentado na figura 3.

O primeiro posicionado foi o TripAdvisor, langado em fevereiro de 2000, que conta com
mais de 390 milhdes de visitantes e 453 milhdes de reviews e opinides (Smith, 2017).

O segundo lugar foi ocupado pelo Google+, que foi lancado a 28 de junho de 2011, tem
mais de 350 milhdes de utilizadores.

O terceiro lugar foi ocupado pelo Facebook, que foi lancado a 4 de fevereiro de 2004,
tem mais de 2 bilhdes de utilizadores ativos, dos quais 85% entram no site diariamente
(Socialbakers, 2017). As empresas e organizacfes criam e mantém uma presenca oficial no
Facebook para interagir com os consumidores.

O TripAdvisor, é uma plataforma em que sdo os préprios utilizadores que relatam a sua
experiéncia e aconselham os outros, deve ser seguido pelas empresas turisticas, certificando-
se estas que a informacdo colocada corresponde a realidade. Apesar de ndo estarem
contemplados na figura 4 os dados do TripAdvisor, e tendo em conta a quantidade de
utilizadores do Facebook, esta rede ainda ndo é suficientemente explorada pelas
organizac0es turisticas para divulgarem as suas informacoes.

Promocao de Informagdo Sobre os Destinos Turisticos nas Redes Sociais

O ultimo objetivo pretende averiguar a relevancia dos contetdos partilhados para o
processo de planeamento e tomada de decisdo, sobre as opgbes a escolher para a
concretizacdo da viagem. Para analisar este objetivo, foram consideradas as respostas a
questdo: “Considera util que as informagdes sobre os destinos turisticos sejam promovidas
nas redes sociais?”, para o efeito foi considerado uma escala de Lickert (respostas fechadas),
onde o valor de 1 significava “nada til” e 5 “muito util”. Como se pode verificar na figura
5, cerca de 54,6% respondeu que acha muito til e apenas 2,1% nado acha nada util. Dentro
de cada genero, verifica-se que a utilidade é percebida de forma idéntica por ambos 0s
géneros.

Por andlise da figura 6, pode-se concluir a maioria dos inquiridos considera muito
relevante a promocao da informac&o sobre os destinos turisticos atraves das redes sociais, e
principalmente para os inquiridos mais jovens, no género feminino os inquiridos abaixo dos
35 anos e no género masculino abaixo dos 45 anos.
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A nivel de analise por cada item da “situacdo Profissional”, verifica-se que em cada um
dos itens o maior nimero de inquiridos considera muito atil (5-muito Gtil), a promoc¢éo do
destino turistico através das redes socias, com excecdo do “Corretor de Imoveis”, tal como
apresentado na figura 7.

No que se refere ao nivel de escolaridade, a maioria dos inquiridos considera muito Util
(5-muito util), a promocéao do destino turistico atraves das redes socias, com exce¢do do
“Nivel V”, tal como apresentado na figura 8. No caso dos detentores do grau de “ensino
basico”, “graduagdo”, “pos-graduacio” e “doutor”, a maioria dos inquiridos dentro de cada
nivel divide-se entre Gtil (4-util) e muito Gtil (5-muito util).

No que se refere a idade, a maioria dos inquiridos considera “muito util” a promogéo da
informac&o turistica online, de salientar que as faixa etarias mais novas sdo atribuem mais
importancia a partilha neste meio online, tal como apresenta a tabela 2.

A utilizacdo de redes socias para promover um destino é considerado relevante pela
maioria dos inquiridos, que utilizam o TripAdvisor como a rede mais utilizada para planear
a sua viagem turistica.

Concluséao

Ao longo do trabalho foi mencionado a importancia das novas tecnologias aliadas ao
sector do turismo. Pode-se afirmar que a internet alterou completamente os comportamentos,
o0s habitos das vidas das pessoas e como, com um simples toque, se conseguimos por em
contacto e comunicar com pessoas de outra parte do mundo.

Os consumidores, ou 0s turistas, estdo cada vez mais exigentes e mais informados, sendo
gue uma pesquisa na internet lhe permite encontrar todo o tipo de informacdo dos mais
variados temas, desde destinos, alojamentos ou atividades no local. Esta facilidade,
representa uma desvantagem para as organizagdes turisticas, visto que ha uma grande
concorréncia e ndo serd facil destacar-se das outras; as redes sociais ainda elevaram a
utilizacdo e comunicacdo a outro nivel.

Em jeito de suma, pode-se verificar que a comunicacdo é sem duvida um fator
fundamental para qualquer empresa e sendo que os turistas fazem as suas pesquisas
maioritariamente online, é preciso focarem-se nas plataformas de redes sociais para estarem
sempre em contacto com os seus futuros consumidores. Futuros consumidores estes que se
baseiam, por exemplo, nos comentarios e fotografias de consumidores que ja utilizaram um
servico ou visitaram um local. A divulgacao e marketing de qualquer empresa turistica deve
ser feita nas redes sociais pois € daqui que grande parte dos turistas tiram as suas conclusées
e ideias, tanto para alojamento, transportes ou sitios a visitar. Neste sentido conclui-se que
as redes sociais sdo, sem duvida, uma ferramenta importante, na tomada de decisdo na altura
de escolher um destino/servigo/produto turistico.
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Tabela 1

Ficha técnica da amostra

THIJ -

Tourism and Hospitality International Journal, 10(1), March 2018

Universo

Utilizadores de Redes Sociais que
utilizam as mesmas para viajar.

Tamanho da amostra

242 questionarios vélidos, dos 242
recolhidos.

Método de obtencao de dados

Inquérito por via de questionario
online.

Procedimento da amostra

Amostra por conveniéncia.

Aplicacdo do inquérito Maio de 2017.
Fonte: Elaboracéo propria.
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Tabela 2

Importancia da promocéo da informacao turistica por intervalo de dados

Idade 16- 26- 36- 46- 56- 66- 76- Total

Utilidad | 25 35 45 55 65 75 85 Geral
e

Pouco 3 1 1 5
atil

Sem 15 6 5 1 27
opinido

Util 26 29 12 4 3 3 77

Muito 49 51 11 16 5 1 133
atil

Total 93 86 28 22 8 4 1 242
Geral

Fonte: Elaboracdo propria.
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Figura 3. “Qual a rede social que mais utiliza ao planear uma viagem?”.
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Figura 5. Respostas a questdo: “Considera util que as informacdes sobre os destinos
turisticos sejam promovidas nas redes sociais?”.
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=/Feminino Feminino Total = Masculino Masculino Total Total Geral
Redes Sociais ~16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75 76-85 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65
2 3 1 1 5 5
3 12 4 3 1 20 3 2 2 7 27
4 24 15 7 4 2 3 55 2 14 5 1 22 7
5 38 40 8 12 4 1 103 11 11 3 4 1 30 133
Total Geral 77 59 18 18 6 4 1 183 16 27 10 4 2 59 242

Figura 6. Grau de relevancia da promoc¢do de informacGes sobre os destinos turisticos
através das redes sociais, por género e idade.
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Redes Sociais - 2 3 4 5 Total Geral
Corretor de iméveis 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Desempregado 59% 17,6% 11,8% 64,7% 100,0%
Empregado por conta de outrém 0,8% 9,2% 39,5% 50,4% 100,0%
Empregado por conta prépria 0,0% 10,7% 21,4% 67,9% 100,0%
Estudante 3,1% 15,4% 27,7% 53,8% 100,0%
Free lancer 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Funcionéario pablico 0,0 0,00 0,0% 100,0% 100,0%
pesquisador 0,0% 0,0 0,0% 100,0% 100,0%
Professor 0,0% 0,0 0,0% 100,0% 100,0%
Reformado 14,3% 0,0% 42,9% 42,9% 100,0%
Servidor publico 0,0% 0,0 0,0% 100,0% 100,0%
Total Geral 2,1% 11,2% 31,8% 55,0% 100,0%

Figura 7. Grau de relevancia da promocao de informagdes sobre os destinos turisticos
através das redes sociais, por Situacéo profissional.
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Redes Sociais v 2 3 4 5 Total Geral
Bacharelado 11,1% 0,0% 0,0% 88,9% 100,0%
Doutoramento 0,0% 25,0% 37,5% 37,5% 100,0%
Ensino basico 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Ensino Secundario 2,2% 13,0% 32,6% 52,2% 100,0%
Especializagdo 0,0 0,0 0,0% 100,0% 100,0%
Graduacao 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Licenciatura 2,5% 11,6% 34,7% 51,2% 100,0%
MBA 0,0% 0,0 0,0% 100,0% 100,0%
Mestrado 0,0% 9,3% 27,9% 62,8% 100,0%
Nivel V 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
P6s graduacao 0,0% 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Total Geral 2,1% 11,2% 31,8% 55,0% 100,0%

Figura 8. Grau de relevancia da promoc¢do de informagfes sobre os destinos turisticos
através das redes sociais, por Nivel de Escolaridade.
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