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RESUMO

O turismo tem sido um dos setores econdmicos com maior crescimento a nivel global,
impulsionado, em grande parte, pelo desenvolvimento tecnologico dos media sociais, que
atuam como facilitadores desse progresso. Estas plataformas desempenham um papel
fulcral na promogao dos destinos e na tomada de decisdo dos viajantes, ao longo de todas
as fases da jornada turistica. Esta investiga¢do teve como proposito compreender a
utilizacdo dos media sociais pelos turistas da Geracdo Z, nas cinco fases da jornada
turistica. Inserido no ambito do marketing digital, o estudo centra-se nos media sociais
enquanto canais essenciais no ecossistema online, que facilitam o acesso a informagao
turistica, simplificam processos de logistica e de reserva, e promovem a comunicagao
entre viajantes. A metodologia utilizada foi de natureza quantitativa, com a aplicagdo de
um questiondrio online a individuos da Geragcdo Z que realizaram pelo menos uma
viagem, nos ultimos dois anos, com estadia superior a 24 horas. A amostra contou com
100 respostas validas, que permitiram avaliar os comportamentos, preferéncias e
motivagdes relativamente ao uso dos media sociais, antes, durante e apos a viagem. Os
resultados revelaram que a utilizacdo dos media sociais varia consoante a fase da jornada
turistica, sendo mais intensa na fase de pesquisa e planeamento, com diferencas
significativas entre as fases antes, durante e ap6s a viagem. Observou-se uma correlagao
positiva entre o uso dos media sociais e a partilha de contetidos durante a viagem. A
confianga nos media sociais demonstrou ser um fator relevante para a partilha de
conteudo, sobretudo no poés-viagem. Este estudo oferece contributos para o
desenvolvimento de estratégias de marketing digital mais eficazes, focadas no perfil e

comportamentos da Geracao Z.

Palavras-chave: Geragdo Z; jornada turistica; marketing digital; media sociais.
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ABSTRACT

Tourism has been one of the fastest-growing economic sectors globally, largely driven by
the technological development of social media, which act as key enablers of this process.
These platforms play a crucial role in destination promotion and in influencing travellers’
decision-making throughout all stages of the tourist journey. This study aimed to
understand how Generation Z tourists use social media across the five stages of the tourist
journey. Framed within the field of digital marketing, the research focuses on social media
as essential channels in the online ecosystem, facilitating access to tourist information,
streamlining logistical and booking processes, and promoting communication among
travellers. A quantitative methodology was used, using an online questionnaire
administered to individuals from Generation Z who had taken at least one trip in the two
last years, with a stay of over 24 hours. The sample consisted of 100 valid responses,
enabling the evaluation of behaviours, preferences, and motivations regarding the use of
social media before, during, and after the trip. The findings revealed that social media
usage varies depending on the stages of the tourist journey, with the highest intensity
observed during the research and planning stage, and significant differences identified
between the pre-trip, during-trip, and post-trip stages. A positive correlation was observed
between social media use and content sharing during the trip. Trust in social media was
shown to be a relevant factor in content sharing, particularly after the trip. This study
contributes to the development of more effective digital marketing strategies, tailored to

the profile and behaviours of Generation Z.

Keywords: Generation Z; tourist journey; digital marketing; social media.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

O turismo tem-se afirmado como um dos sectores econdémicos com maior crescimento
nas ultimas décadas, fortemente impulsionado pelos avangos nas tecnologias de
informacao e comunicagdo. Entre essas inovagdes, os media sociais assumem um papel
central, tornando-se ferramentas indispensaveis ao quotidiano de diversos setores, sendo
particularmente relevantes no contexto turistico. Estas plataformas ndo sé facilitam o
acesso a informacao e a inspiracao de viagens, como também transformam digitalmente
todos as etapas da jornada do viajante. Esta realidade ¢ especialmente marcante entre os
membros da Geragdo Z, cuja relagdo com o digital molda profundamente os seus

comportamentos e decisdes enquanto consumidores de experiéncias turisticas.

A Geragdo Z, composta por individuos que nasceram entre 1995 e 2010 (Williams &
Page, 2011), ¢ reconhecida como a primeira geragdo verdadeiramente nativa digital
(Bako, 2018). Cresceram num ambiente altamente tecnologico, o que influencia a forma
como comunicam, consomem, socializam e tomam decisdes. Para esta geragao, o turismo
¢ visto como uma oportunidade para socializacao e autodesenvolvimento (Haddouche &
Salomone, 2018). Em contexto turistico, esta geracdo valoriza experiéncias auténticas e
significativas, utilizando os media sociais de forma intensiva em todas as fases da jornada
turistica. De acordo com Baglan et al. (2021), essa jornada pode ser segmentada em cinco
fases distintas: 1) sonho e inspiragdo; 2) pesquisa e planeamento; 3) tomada de decisdo e

reserva; 4) experiéncia e usufruto da viagem; e 5) partilha e reflexdo pds-viagem.

Para a Geracdo Z, a inspiragdo para conhecer determinados destinos surge
normalmente apos a exposi¢do a contetidos compartilhados por influenciadores digitais e
amigos nas redes sociais (Dela Cerna et al., 2024), sendo que posteriormente fazem
pesquisas exaustivas em multiplos canais (Pricope Vancia et al., 2023), de forma a reduzir
as incertezas que o produto turistico traz, tendo em conta que este ndo pode ser
experimentado previamente. Transitam por diferentes plataformas até efetivarem de facto
as reservas de voos, hotéis e atividades (Dela Cerna et al., 2024). Durante a viagem,
partilham contetidos nas suas redes sociais de forma a manter o contato com amigos e
familiares (Indah et al, 2021; Han et al., 2021). Por fim, a jornada turistica encerra-se com
a partilha da experiéncias e reflexdes em ambientes digitais, contribuindo para o ciclo

continuo de influéncia sobre outros viajantes (Dela Cerna et al., 2024).



Neste sentido, esta dissertacdo tem como propdsito analisar a utilizacdo dos media
sociais pela Geragdo Z, ao longo das diferentes fases da jornada turistica, focando-se no
comportamento, nas preferéncias e nas motivagdes associadas ao uso destas plataformas.
Reconhecendo que cada etapa da jornada ¢ influenciada de forma distinta pelos media
sociais, torna-se crucial compreender estas dindmicas para o desenvolvimento de
estratégias de marketing eficazes e direcionadas. Além disto, este estudo pretende
explorar o papel da confianca nos media sociais como fator determinante para a partilha
de contetidos durante e apds a viagem. A confianga nos medias sociais € nas informagoes
disponibilizadas por outros utilizadores, como influenciadores digitais ou outros
viajantes, ¢ um elemento central na tomada de decisdo da Geracdo Z, e compreender
melhor esta relacdo pode redirecionar as campanhas de marketing de forma a aumentar a

sua credibilidade e impacto.

Esta dissertacdo estd estruturada em cinco capitulos. O Capitulo I apresenta a
introdugdo ao tema, o propoésito do estudo e a sua relevancia teorica e pratica. O Capitulo
IT ¢ dedicado a revisao da literatura, reunindo os principais contributos teoricos que
sustentam a investigacdo. No Capitulo III, descreve-se o método do estudo, incluindo o
delineamento da pesquisa, a defini¢do da amostra e os procedimentos de recolha e analise
de dados. O Capitulo IV contempla a anélise e discussao dos resultados obtidos com base
nos dados recolhidos através do questionario, permitindo testar as hipdteses formuladas.
Finalmente, o Capitulo V apresenta as conclusdes do estudo, identificando as suas

limitagdes e propondo sugestdes para investigacoes futuras.



CAPITULO II - REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta a fundamentacdo tedrica que sustenta a presente investigacao.
Para tal, sdo abordados diferentes temas que contribuem para a compreensao do fendmeno
em estudo. Inicialmente, procede-se a caracterizagao da Geracao Z, destacando-se as suas
caracteristicas, comportamentos e dependéncia dos media sociais. Em seguida, exploram-
se os atributos dos media sociais e o seu papel relevante nas sociedades contemporaneas.
O capitulo prossegue com a analise do perfil turistico da Geragdo Z, onde se evidencia as
suas motivagdes e praticas de consumo no contexto do turismo. Posteriormente, sdao
abordados os conceitos de jornada turistica e as respetivas fases, evidenciando-se o papel
dos media sociais em cada uma delas. Por fim, é estudado o fator confianga nos media
sociais enquanto variavel determinante para a partilha de conteudos € como elemento de

credibilidade junto da Geragao Z.

2.1 A Geracao Z
A Geragdo Z ¢ composta por individuos nascidos entre 1995 e 2010 (Williams & Page,
2011). Sao a primeira geracdo nativa digital, sendo a tecnologia um elemento central no

seu quotidiano (Bako, 2018).

A compreensdo da Geragdo Z enquanto grupo sociogeracional exige, antes de mais,
uma contextualizacdo do ambiente digital em que estes individuos cresceram. Prensky
(2001) introduziu os conceitos de nativos digitais e imigrantes digitais para descrever a
diferenca geracional entre aqueles que nasceram num mundo j& moldado pelas
tecnologias digitais e aqueles que se tiveram de adaptar a elas posteriormente. Neste
enquadramento, a Geragdo Z representa a expressao plena do que Prensky designa por
nativos digitais, sendo comporta por individuos que desenvolvem raciocinio,
comunicagdo e aprendizagem profundamente influenciados por dispositivos digitais,
redes sociais e conteidos multimédia. Esta geracao apresenta estilos cognitivos marcados
pela velocidade, multitasking, preferéncia por formatos visuais e elevada conectividade,
o que se reflete em diversos dominios da sua vida quotidiana, desde a forma como
consomem informagao até a forma como estabelecem relagdes e tomam decisdes. Assim,
o enquadramento tedrico proposto por Prensky (2001) constitui uma base essencial para

compreender o comportamento digitalmente mediado da Geracdo Z, especialmente no



que diz respeito a sua relacdo com os media sociais, as novas formas de consumo e os

processos de constru¢do identitaria no espaco virtual.

Dando continuidade a caraterizacao desta geracdo, Wood (2013) identifica quatro
caracteristicas principais que a definem: a afinidade com as novas tecnologias, a
valorizacdo da praticidade no uso de produtos e servigos, a consciéncia financeira e a
busca por escapes temporarios da realidade, nomeadamente através dos medias sociais.
Esta propensao para a evasao digital relaciona-se com uma elevada exposi¢ao ao universo
virtual, o que impacta ndo s6 o comportamento como também as relagdes sociais offline.
Neste sentido, Ozkan e Solmaz (2015) salientam que esses individuos demonstram niveis
significativos de autoconfianga, espirito de equipa e uma busca constante por autonomia
e felicidade. No entanto, conforme observam Haddouche e Salomone (2018), esta geragao
¢ também frequentemente percecionada como narcisista, apresentando uma tendéncia
para a autoexposi¢do continua e necessidade de validacdo constante nos ambientes
digitais.

A literatura aponta, ainda, para outras caracteristicas comportamentais relevantes
como a impaciéncia, o individualismo e uma menor ambicdo em relacdo a geracdes
anteriores, aspetos que alguns autores associam a hiperestimulagdo provocada pela
interagdo continua com dispositivos digitais. Essa exposi¢do prolongada ¢ também
identificada como fator de risco para défices de ateng@o. Por contraste, Agarwal e Vaghela
(2018) destacam o envolvimento ativo da Geracdo Z com questdes éticas e sociais,
revelando uma postura critica e consciente relativamente a causas ambientais e de justiga

social.

Neste mesmo sentido, Williams e Page (2011) observam que esta geragdo pretende
causar impacto positivo no mundo. Estes individuos possuem maior abertura a
diversidade, refletida numa maior tolerancia e aceitagdao relativamente a temas como
etnia, identidade de género e orientacao sexual (Bako, 2018). No entanto, a crescente
imersdao em realidades virtuais, frequentemente usadas como forma de evasdo, e a
priorizacdo das interacdes digitais em detrimento das presenciais, parecem comprometer

o desenvolvimento de competéncias interpessoais em contextos offline (Wood, 2013).

Para além das dimensdes tecnolodgicas e comportamentais ja referidas, € relevante
considerar o enquadramento psicossocial da Geragdo Z. Turner (2015) propde uma

analise da relacdo desta geragcdo com a tecnologia a luz da teoria do interesse social de



Adler, argumentando que, embora os individuos da Geracdo Z sejam altamente
conectados no plano digital, essa conectividade nem sempre se traduz em envolvimento
genuino com os outros. A autora sugere que o uso intensivo da tecnologia pode,
paradoxalmente, fomentar o isolamento, na medida em que substitui interagdes face a
face por comunicacgdes digitais superficiais. No entanto, Turner (2015) reconhece também
o potencial das ferramentas digitais para fortalecer o sentimento de comunidade e de
pertencga, desde que orientadas para fins colaborativos e construtivos. Assim, destaca-se
a ambivaléncia desta geragdo: ao mesmo tempo que manifesta uma forte dependéncia
tecnoldgica, revela também uma abertura a causas sociais € a formas alternativas de
envolvimento coletivo. Esta perspetiva contribui para uma compreensdo mais profunda
da complexidade identitaria da Geragdo Z, em que a tecnologia funciona simultaneamente
como meio de expressao individual e como ponte (ou barreira) para o desenvolvimento

de vinculos sociais significativos.

Outro aspeto recorrente na literatura diz respeito a sua habilidade de desempenhar
multiplas tarefas simultaneamente (multitasking). Valorizam a rapidez e eficiéncia nos
processos de consumo, rejeitando tempos de espera prolongados, € mantém-se
constantemente conectados através de dispositivos moéveis, manifestando uma forte
preferéncia por conteudos e servigos acessiveis de forma imediata e em qualquer lugar

(Duffett, 2017).

A centralidade das tecnologias digitais na vida da Geragdo Z manifesta-se de forma
particularmente intensa na utilizagdo quotidiana dos media sociais. Estas plataformas nao
s6 configuram os modos de comunicagdo e entretenimento, como desempenham um papel
determinante na construg¢do identitdria, nas dinamicas relacionais e nas formas de
consumo destes jovens. Assim, torna-se essencial analisar a forma como a Geragdo Z se
apropria dos media sociais, de que modo interage com os seus contetidos e quais 0s

impactos dessa presenca digital nas suas praticas sociais, educativas e culturais.

2.2 Media sociais e a Geracao Z
Os media sociais, através da internet, permitem que os utilizadores compartilhem,
colaborem e atualizem o contetdo da web, num ideal de comunidade, em tempo real, sem
constrangimentos de tempo e espaco, promovendo uma légica de comunidade e

participagdo ativa (Lange-Faria & Elliot, 2012). Segundo Kaplan e Haenlein (2010), os



media sociais consistem em aplicagdes que se apoiam nos principios ideoldgicos e
tecnologicos da Web 2.0 e que permitem a criagdo e partilha de conteudos gerados pelos

proprios utilizadores (User Generated Content - UGC).

O conceito de Web 2.0, introduzido entre 2002 e 2004, refere-se a uma nova fase da
World Wide Web, marcada pela interatividade, comunicacdo bidirecional, diversidade de
conteudos e forte componente social — em contraste com a Web 1.0, que apresentava uma
natureza estatica e unidirecional (Cormode & Krishnamurthy, 2008). Em estreita relacao
com essa evolugao, emergiu, também, em 2005, o conceito de UGC (User Generated
Content), segundo, que representa os conteudos gerados por usudrios comuns e
partilhados de forma voluntaria, com o propoésito de informar ou entreter, sem os filtros

editoriais dos meios de comunicagdo tradicionais (Kaplan & Haenlein, 2010; Krumm et

al., 2008).

E importante distinguir entre media sociais e redes sociais. O primeiro termo refere-
se as plataformas tecnoldgicas que possibilitam a criagdo e disseminacdo de conteudos,
com foco na informagao partilhada; ja o segundo diz respeito a componente relacional e
interativa dessas plataformas, que promovem a criagcdo de lagos € comunidades em
ambiente virtual (Nguyen, 2024). Assim, as redes sociais podem ser compreendidas como
uma subcategoria dos media sociais, com €nfase na reciprocidade da comunicagdo e na

construgdo de relagdes entre utilizadores.

Kaplan e Haenlein (2010) classificam os media sociais em seis categorias principais:
media colaborativas, blogs, comunidades de contetido, redes sociais, mundos sociais
virtuais e mundos de jogos virtuais. Cada tipo apresenta uma ldgica distinta de interacao

e partilha, conforme ilustrado na Tabela 1.

Estudos recentes tém evidenciado o uso intenso dos media sociais pela Geragdo Z. O
relatorio intitulado “Teens, Social Media and Technology 2023 elaborado por Anderson
et. al. (2023) e publicado pelo Pew Research Center, revelou que 95% dos jovens da
Geragdo Z (Gen Z) nos Estados Unidos t€ém acesso a smartphones, sendo esta a geragao
que mais utiliza os medias sociais, com frequéncia quase constante. As plataformas mais
populares sdo o Youtube, seguido por Tiktok, Snapchat e Instagram, com maior
incidéncia de uso entre o sexo feminino. O estudo também reportou diferencas no

consumo em fung¢do da etnia — com jovens hispanicos a liderar a utilizagdo, seguidos por



negros e, por fim, brancos — e do rendimento do agregado familiar: jovens de rendimento

mais baixo tendem a usar os media sociais com maior intensidade.

Tabela 1. Tipos de media sociais

Tipos de Media Sociais Ideia Principal Exemplo
Media colaborativas Permitem a contribui¢do simultanea de Wikipédia
multiplos usuarios para a criagdo de
conteudo, assente na ideia de que o
esforgo coletivo supera o individual.

Blogs Paginas  pessoais com  conteiidos Blog das Flores
variados, organizadas por ordem [https://www.blog-flores.pt/]
cronoldgica inversa, com interagdo por
meio de comentarios.

Comunidades de conteudo Focam-se na partilha de contetidos Youtube
multimédia entre utilizadores.
Redes sociais Aplicagoes que permitem criar perfis e Facebook

interagir com outros utilizadores através
de mensagens, fotos e videos.
Mundos sociais virtuais Ambientes tridimensionais em que os Second life
utilizadores interagem por meio de
avatares, simulando experiéncias da vida
real.
Mundo de jogos virtuais Plataformas de jogos online em que World of Warcraft
jogadores de diferentes locais interagem
em tempo real através de avatares.
Fonte: Adaptado de Kaplan & Haenlein (2010, pp. 62-64).

De forma semelhante, Duffett (2017), ao analisar os habitos de consumo de media
sociais entre adolescentes sul-africanos, observou que estes acedem predominantemente
as plataformas digitais por meio de dispositivos moveis, com elevado grau de
envolvimento diario ou semanal. A maioria permanece entre uma e duas horas por sessao,
embora o acesso intermitente ao longo do dia seja comum, favorecido pela conveniéncia
dos smartphones. O estudo revelou, ainda, uma pratica regular de atualizagao de perfis

sociais, refor¢ando o caracter ativo da presenga digital da Geragado Z.

O sucesso dos media sociais junto da Geragdo Z — e da populagdo em geral —, pode
ser explicado por fatores psicoldgicos e sociais. Segundo Bowman e Willis (2003), os
seres humanos sdao, por natureza, sociais e as plataformas digitais respondem a
necessidade de pertenca e reconhecimento, motivando os utilizadores através de feedback
imediato. Neste contexto, a teoria da hierarquia das necessidades de Maslow (1954)
oferece um enquadramento valioso: apOs a satisfacdo das necessidades béasicas
(fisiologicas e de segurancga), os individuos tendem a buscar aceitacdo social, autoestima
e autorrealizag¢do. Kim (2000) propos uma adaptacgao desta hierarquia ao contexto digital,
representando visualmente como os media sociais podem satisfazer estas diferentes

camadas de necessidades humanas, de acordo com a Figura 1:


https://www.blog-flores.pt/

Figura 1. Piramide da hierarquia das necessidades de Maslow adaptada ao contexto

dos media sociais

Autor- Criar e partilhar ideias, conteados
originais, causas, expressao
realizagﬁo pessoal

Likes, seguidores, comentarios
positivos, reconhecimento online

Estima
Pertencer a grupos, comunidades,
0 = partilhar interesses comuns,
Pertenca/Afiliagao conexBes
Privacidade, controlo sobre quem vé
Se guranga o conteudo, reputagio digital

Fonte: Adaptado de Kim (2000)

No contexto do marketing digital, os media sociais sdo ferramentas essenciais, pois
agregam duas dimensdes cruciais: as redes sociais, que aproximam marcas dos
consumidores através de relacionamentos personalizados, e as medias colaborativas, que
permitem a partilha de conhecimento em larga escala (Pizeta et al., 2016). Como observa
Duffett (2017), os media sociais revolucionaram a forma como as empresas comunicam
com os publicos mais jovens, criando oportunidades para alcangar milhdes de

consumidores de forma rapida, direta e eficaz.

Para o setor do turismo, compreender a relacdo entre a Geracao Z e os media sociais
¢ estratégico. Esta geragdo representa, por um lado, uma for¢ca econdémica emergente, que
ird assumir progressivamente maior protagonismo no mercado; por outro, traz consigo
novas expectativas, preferéncias e habitos de consumo, que diferem substancialmente dos
observados nas geragdes anteriores. De acordo com Vieira et al. (2020), os turistas de
meia-idade em 2030 — grande parte deles da Geracdo Z — terdo um perfil de consumo
digitalizado e exigente, reforcando a necessidade de estratégias de marketing especificas

para este publico.

Deste modo, torna-se evidente que os media sociais ndo apenas integram o quotidiano
da Geragdo Z, como também moldam profundamente as suas praticas comunicacionais,

relagdes interpessoais, processos identitdrios e padrdes de consumo. Esta geracao,



habituada a conectividade permanente, valoriza plataformas digitais que possibilitem
interagdo, expressdo pessoal e acesso imediato a informagdo. Tais caracteristicas tém
implicagdes diretas no modo como estes individuos se relacionam com o mundo a sua
volta, incluindo a forma como planeiam, experienciam e partilham as suas vivéncias
turisticas. Assim, compreender o comportamento turistico da Geracdo Z exige uma
analise atenta as dinamicas digitais que informam as suas decisdes e motivagdes no
contexto das viagens, bem como ao papel determinante que os media sociais

desempenham em todas as fases da jornada turistica.

2.3 Comportamento turistico digital da Geracao Z
O setor do turismo tem registado um crescimento expressivo a nivel global nos ultimos
anos, tornando-se uma das principais fontes de receita de exportagdo e um fator
determinante para o aumento do PIB em varios paises. Em Portugal, por exemplo, o
turismo representou cerca de 19,7% das exportagdes em 2019. A expansdo da internet e
das plataformas digitais foi essencial para impulsionar este crescimento. Além disso, a
Geragdo Z ja constitui uma parte significativa da populacdo ativa e, nos préximos anos,

assumira um papel central no consumo (Vieira et al., 2020).

O desenvolvimento do turismo remonta aos finais do séc. XVII, com a vulgarizago
das viagens realizadas pelos jovens aristocratas ingleses pela Europa continental — o
chamado Grand Tour, cujo principal objetivo era a educagao (Boyer, 2000). Foi nesse

contexto que surgiram os termos tourists € tourism (Cunha & Abrantes, 2019).

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTO, n.d.), “o turismo ¢ um
fenémeno social, cultural e econdmico que implica a deslocagdo de pessoas para locais
fora do seu ambiente habitual, com objetivos pessoais ou profissionais. Estas pessoas,

designadas por visitantes, envolvem-se em atividades que geram despesas turisticas.”

Para Cunha e Abrantes (2019), o turismo pode ser considerado como uma forma de
ocupac¢do do tempo livre que implica deslocagdes superiores a 24 horas, mas inferiores a
365 dias, para fora do local de residéncia habitual. Tal atividade requer o desenvolvimento
de um mercado complexo, composto por diversos setores produtivos (Cunha & Abrantes,
2019). Acresce que, além do seu valor sociocultural, o turismo € uma atividade economica
de grande impacto, integrada em multiplos sectores como transportes, alojamento

comércio e restauracao (Abranja et al., 2019). Costa et al. (2024) sublinham que o turista
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¢ motivado por fatores como experiéncia, estilo de vida e imagem social, refletindo a

natureza dinamica do setor.

Abranja et al. (2019) destacam quatro carateristicas estruturantes do fenomeno
turistico: perecibilidade (o consumo e a producao ocorrem em simultaneo); sazonalidade
(a procura turistica flutua ao longo do ano); intangibilidade (ndo ¢é possivel experimentar
o produto turistico antes da aquisi¢cdo); e interdependéncia (envolve multiplos servicos
prestados por diferentes entidades). Nesse sentido, Cunha e Abrantes (2019) refor¢am
que o turismo nao deve ser encarado como um sector isolado, mas sim como um conjunto
articulado de atividades que dependem da infraestrutura de transportes, da preservagido

ambiental e do dinamismo cultural local.

O estudo do turismo requer, por isso, diferentes abordagens complementares:
institucional, ao considerar as entidades reguladoras e promotoras; social, centrada nos
impactos sobre as comunidades; historica, ao analisar a evolugdo e declinio das praticas
turisticas; geogrdfica, dada a natureza espacial da atividade; de gestdo, que pressupoe
planeamento estratégico; e ambiental, cada vez mais relevante face as exigéncias de

sustentabilidade.

A Geragao Z, enquanto segmento emergente de consumidores turisticos, apresenta
carateristicas particulares. E frequentemente descrita como cosmopolita, conectada e com
elevadas expectativas em relacdo as experiéncias de viagem. Para estes jovens, o turismo
configura-se como uma oportunidade de socializagdo, envolvimento e empoderamento
(Haddouche & Salomone, 2018). Tal como os Millennials, a Geragao Z tende a preferir
experiéncias auténticas em detrimento de bens materiais. Desde 2020, verifica-se uma
preferéncia por turismo de aventura, visitas a locais historicos, retiros de meditacdo,
praticas sustentdveis de mobilidade e alojamento, e até mesmo por dietas conscientes,

como o veganismo (Airbnb, 2024).

Em termos de turismo sustentavel, Salinero et al. (2022) evidenciam que esta geracao
demonstra consciéncia ambiental e uma postura ética nas suas escolhas de viagem,
associando comportamentos pro-ambientais a normas pessoais de responsabilidade. No
entanto, segundo Vieira et al. (2020), embora exista essa consciéncia, os jovens turistas
tendem a desvalorizar questdes sociopoliticas ou ambientes instdveis aquando da escolha
do destino, priorizando a experiéncia no local e canalizando a maior parte do seu

or¢amento para atividades no destino, em detrimento do transporte e alojamento.
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Além disso, a Geragdo Z revela uma abordagem altamente digital ao planeamento
das suas viagens. De acordo com a Expedia (2017), estes jovens sdo os mais preocupados
com a gestao do orcamento e, por isso, realizam pesquisas extensas, muitas vezes sem um
destino definido a partida. Utilizam principalmente os smartphones para aceder a
plataformas de reservas e redes sociais, em busca de inspiragdo e oportunidades de

maximizacao das experiéncias vividas.

Em sintese, o comportamento turistico da Geragdo Z ¢ fortemente mediado pela
tecnologia digital, orientado por valores de autenticidade, sustentabilidade e imersao
social. Esta geracdo redefine o perfil do turista contemporaneo, ao integrar praticas
digitais em todas as fases da sua experiéncia de viagem, desde a pesquisa e planeamento,
até a partilha e avaliacdo pos-viagem. Neste contexto, importa agora compreender como
se estrutura a jornada turistica destes individuos, considerando os pontos de contacto

digitais e os fatores que influenciam cada etapa do seu percurso enquanto viajantes.

2.4 Jornada turistica: fases, decisoes e interacdes digitais
A jornada turistica pode ser compreendida como um conjunto de fases pelas quais o
consumidor passa ao longo do processo de experiéncia de viagem. Segundo Cox et al.
(2009), este percurso é composto por trés etapas principais: pré-viagem, durante a viagem

e pos-viagem.

- Pré-viagem — Esta fase inicia-se com a pesquisa de destinos, a recolha e avaliagao
de informacgdes relevantes. E nesta fase que o marketing digital tem uma grande
relevancia, pois sera responsavel por captar a atengao, o interesse e o desejo de potenciais
turistas (Cox et al., 2009). O sonho/desejo transforma-se em intengdo, que, apds multiplas
comparagdes, culmina numa decisdo de reserva (Pencarelli, 2020). Comentérios de
terceiros, sobretudo em plataformas digitais, influenciam significativamente a tomada de
decisdao (Cox et al., 2009). O estudo de Gretzel et al. (2007), com 1.480 inquiridos,
revelou que 90% utilizam a internet para ler avaliagdes, 82,7% para imprimir mapas e
rotas, e 64,2% para ler blogs de viagens. Esta fase ¢, assim, fundamental para reduzir os
riscos associados a escolha de um produto turistico cuja experimentacdo prévia nao ¢

possivel (Abrantes et al., 2019; Jeng & Fesenmaier, 2002).

- Durante a viagem — Corresponde ao momento de concretizagao da viagem. Engloba

o usufruto de servigos como alojamento, restauracdo, atividades, transporte e
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entretenimento (Cunha, 2019; Fernandes, 2022). Nesta fase, os smartphones sao
ferramentas essenciais, permitindo ao turista aceder a informagdes em tempo real, adaptar
itinerarios e tomar decisdes de ultima hora (Wang et al., 2014). Simultaneamente, ocorre
um elevado nivel de partilha em redes sociais, motivado por uma obrigacao social de

manter conexdes com familiares e amigos (Wang et al., 2014).

- Pos-viagem — Esta fase ¢ marcada pela avaliacdo da experiéncia e pela producao de
conteudos e feedbacks em plataformas digitais (Cox et al., 2009). Turistas que valorizam
avaliagdes na fase de pré-viagem tendem também a deixar comentarios apos a viagem,
com o intuito de informar, aconselhar e expressar emocgdes (Gretzel et al., 2007). Estes
contributos promovem a aprendizagem coletiva sobre destinos, produtos e servigos, além

de alertarem para locais a evitar.

O conceito de jornada turistica estd intimamente ligado ao Customer Journey Map
(CJM), uma representacdo visual que ajuda a compreender os pontos de contacto do
consumidor com os diversos elementos da experiéncia (Kalbach, 2016). Kotler et al.
(2017) descrevem cinco fases no processo de decisao do consumidor: reconhecimento da
necessidade, busca de informacdo, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos-compra, sendo esta Ultima etapa determinante para a lealdade e

satisfacdo do consumidor.

Uma variagdo do CIM ¢ o Experience Map, (Kalbach, 2016; Risdon, 2001), que
oferece uma visao mais holistica da experiéncia do utilizador. Adaptado ao turismo, o
modelo desenvolvido pela Google (2011) e adaptado por Baglan et al. (2021), propde
cinco etapas: inspira¢do, motivada por contetidos e interesses pessoais; planeamento,
com recolha detalhada de informagdes logisticas; reserva, através de canais tradicionais
(como agéncias de viagem) ou digitais; experiéncia, quando se realiza a viagem; e pos-

viagem, fase de partilhas nas redes sociais e influéncia sobre novos viajantes.

A compreensao da jornada turistica, especialmente no contexto digital, ¢ fundamental
para o desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing e para a criacdo de
experiéncias significativas e personalizadas. Na proxima seccdo, serd analisada com
maior detalhe a forma como os media sociais influenciam esta jornada, com especial
destaque para a interacao da Geragao Z com estes canais digitais ao longo de todo o

processo turistico.
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2.5 Geracio Z e media sociais ao longo da jornada turistica
De acordo com Pricope Vancia et al. (2023), a Geragdo Z carateriza-se como uma geragao
nativamente digital, altamente dependente dos media sociais - comportamento esse que
também se estende ao turismo. Esta geracdao nasceu em pleno boom tecnologico, sendo
a conectividade uma dimensdo intrinseca as suas rotinas privadas, profissionais e

académicas (Dewi et al., 2021).

A aplicagdo do modelo Experience Map a utilizagdo dos media sociais por esta
geracdo ao longo da jornada turistica permite compreender de forma aprofundada os seus

comportamentos, padrdes de decisdo e impactos nas suas experiéncias de viagem.

Na etapa de pré-viagem, correspondente a fase de sonho e inspiracgao, redes sociais,
como o Instagram e o TikTok, desempenham um papel crucial no despertar do interesse
por destinos turisticos. A exposi¢do a conteudos compartilhados por influenciadores e
amigos que visitam determinados destinos leva esses consumidores a reconhecerem o seu
proprio desejo de vivenciar experiéncias semelhantes, desencadeando o processo de
tomada de decisao (Dela Cerna et al., 2024). Para Pricope Vancia et al. (2023), os
influenciadores digitais desempenham um papel significativo na escolha de destinos, ao
estimularem desejos imediatos de descoberta. Akin e Sener (2024) acrescentam que o
contacto com contetdo turistico nestas plataformas cria consciéncia sobre determinados

locais e alimenta a vontade de os visitar.

Na fase de pesquisa e planeamento, os media sociais tornam-se a principal fonte
informacao utilizada pela Geracdo Z. Esta recorre a multiplos canais digitais — redes
sociais, blogs e plataformas de avaliacio — para recolher dados sobre destinos,
alojamentos e experiéncias (Pricope Vancia et al., 2023). Esta geragdo confia fortemente
no conteudo gerado por utilizadores, incluindo avaliagdes e testemunhos de viajantes e
influenciadores. A pesquisa abrange temas como transporte, rotas, alojamento e
restauracgao, riscos e segurancga, cultura e patrimonio (Akin & Sener, 2024; Dela Cerna et

al., 2024).

No momento da reserva, observa-se uma abordagem multicanal. A Geragdo Z transita
facilmente entre plataformas para reservar voos, alojamento e atividades turisticas,
embora os media sociais tenham influéncia mais limitada nesta fase (Dela Cerna et al.,

2024). A plataforma Booking ¢ frequentemente mencionada como a preferida, pela sua
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usabilidade e reputacdo (Pricope Vancia et al., 2023), mas muito jovens optam por

reservar diretamente nos websites dos prestadores de servicos.

Durante a experiéncia da viagem, a Geracao Z mantém uma presenga ativa nas redes
sociais, sendo considerada uma das maiores consumidoras de media sociais em todas as
fases da jornada turistica (Indah et al., 2021). Tem o habito de manter contacto com
amigos durante a viagem e a interagir com diversas comunidades online, de forma a
fortalecer relacionamentos (Han et al., 2021). A partilha de fotografias e videos —
sobretudo através do Instagram, seguido pelo Facebook e TikTok — visa criar e guardar

memdrias, assim como influenciar outras pessoas (Pricope Vancia et al., 2023).

Na fase pos-viagem, ocorre a partilha e reflexdo. Os jovens recorrem aos media
sociais para publicar avaliacdes, partilhar opinides e interagir com marcas. A satisfacdo
(ou insatisfa¢do) influencia decisdes futuras e atua como guia para outros viajantes.
Avaliagdes positivas promovem os destinos, enquanto experiéncias negativas podem
comprometer reputacdo de empresas e destinos turisticos (Dela Cerna et al., 2024). A
Geragdo Z torna-se, assim, parte ativa de uma cadeia continua de influéncia, contribuindo
para a geracdo de publicidade boca-a-boca em grande escala (Dewi et al., 2021),
desempenhando um papel crucial na inspiragdo de novos turistas (Pricope Vancia et al.,

2023).

Neste contexto, torna-se evidente que a Geragdo Z depende fortemente de tecnologias
digitais para todas as fases da jornada turistica, sendo praticamente incapaz de tomar

decisdes de viagem sem antes recorrer a plataformas digitais (Dewi et al., 2021).

A andlise da jornada turistica da Gera¢do Z demonstra que os media sociais ndo
apenas acompanham, mas moldam ativamente a sua experiéncia de viagem. Contudo, a
influéncia exercida por estas plataformas estd diretamente ligada a percecdo de
credibilidade e autenticidade do contetido nelas partilhado. Assim, torna-se pertinente
aprofundar o conceito de confianga nos media sociais, analisando os fatores que
determinam o grau de confianca da Geracdo Z nesses canais enquanto fontes de

informacao turistica.

2.6 Confianca nos media sociais
Um estudo realizado por Indah et al. (2021) mostrou que a internet € a fonte de informacao

que a Gerag¢do Z mais confia, sendo o seu acesso diario. No contexto turistico, os sites
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com conteido em formato de fotos e videos apresentam maior representatividade.
Aproximadamente 70% do acesso a internet por individuos da Geragao Z esta relacionado
com o consumo desse tipo de contetido (Dewi et al., 2021). Um simples post no Instagram
pode facilmente influenciar todo o processo de tomada de decisdo, uma vez que estes
jovens tendem a confiar mais nas opinides partilhadas por desconhecidos nas redes sociais
do que em fontes institucionais ou oficiais (Indah et al., 2021). Nesse sentido, as
informacdes disponibilizadas por outros viajantes sdo percecionadas como mais
auténticas e fidveis do que aquelas divulgadas por empresas de turismo, levando a
Geracgao Z a consultar regularmente essas opinides antes de escolher um destino (Akin &

Sener, 2024).

Relativamente a experiéncia digital, a seguranga nas transagdes e pagamentos online
¢ um dos fatores mais valorizados por este grupo. Além da facilidade de acesso a
informagdo, aspetos como a apresentacdo visual das plataformas e prego sdo

determinantes para a sua tomada de decisdo (Silva et al., 2021).

Quanto aos habitos de compra, Chiusoli e Garcia-Salirrosas (2024) identificaram uma
preferéncia da Geragdo Z por realizar compras online a partir de casa, sobretudo a noite,
utilizando cartdes de crédito via dispositivos moveis. Apesar de alguma desconfianca
inicial em relacdo a compras digitais, verifica-se uma crescente predisposi¢ao para
consumir através dessas plataformas. Estes consumidores ndo demonstram necessidade
de interacdo com vendedores, preferindo recolher informacdo de forma auténoma. De
forma racional, tendem a adquirir apenas o que necessitam, mostrando-se menos
influenciados por celebridades ou figuras publicas, e mais por contetidos informativos

encontrados de forma independente nos seus smartphones.

O estudo de Vieira et al. (2020), centrado nos habitos de consumo online da Geragao
Z no setor do turismo em Portugal, evidencia uma clara preferéncia por websites
agregadores, como Booking ou Momondo, em detrimento de sites de agéncias de viagens
individuais. Entre os principais fatores que influenciam a decisdo de compra online,
sobressaem o preco, a utilizacdo de plataformas agregadoras, o impacto do
WOM/EWOM (Word-of-Mouth e Electronic Word-of-Mouth), a disponibilidade de
produtos e servicos online e a experiéncia digital. Em contrapartida, aspetos como
conveniéncia, reviews em plataformas de turismo, publicidade turistica, possibilidade de
cancelamento de reservas e as redes sociais tiveram menor relevancia — o que contraria

parcialmente resultados de estudos anteriores. Ainda assim, fatores técnicos como
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seguranc¢a nos pagamentos, protecdo de dados e pregos mais competitivos continuam a
ser cruciais, sendo a confianca no ambiente digital o elemento-chave na escolha de

plataformas turisticas online.

Em sintese, a revisao da literatura evidencia a profunda ligagao da Geragdo Z aos
media sociais e a tecnologia digital, destacando-se o papel determinante da confianga
enquanto fator orientador das decisdes turisticas online. Desde a fase de inspiragdo até a
partilha pds-viagem, os media sociais moldam comportamentos, alimentam expectativas
e geram influéncia entre pares, tornando-se ndo apenas ferramentas de pesquisa, mas
também fontes de validacdo e decisdo. Esta compreensdo ¢ essencial para delinear
estratégias de marketing digital mais eficazes no setor do turismo, especialmente quando
direcionadas a este publico. No capitulo seguinte, sera apresentado o método utilizado na

investigacdo empirica do presente estudo.
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CAPITULO III - METODO

Este capitulo aborda o método utilizado na pesquisa empirica, tendo por base os objetivos
do estudo e as hipoteses formuladas. Posteriormente ¢ apresentado o instrumento de
recolha de dados, as técnicas de tratamento de dados utilizadas e por ultimo ¢ feita uma

caracterizagdo da amostra.

3.1 Proposito do estudo e hipdteses de investigacao
O proposito desta investigagdo ¢ analisar o uso dos media sociais e de outros recursos
online pela Geragao Z no contexto do turismo, através de construtos que permitam avaliar
0 seu comportamento em relagdo aos media sociais, de forma abrangente, nas trés fases
da jornada turistica - antes, durante e apds a viagem -, bem como o grau de confianga que
neles depositam. A investigacdo considera, ainda, o papel das varidveis
sociodemograficas neste contexto. Com base nestes objetivos, foram formuladas as

seguintes hipoteses de investigagao:

H1: A utilizagdo dos media sociais difere entre as trés fases do periodo pré-viagem:

a) sonho e inspiragdo; b) pesquisa e planeamento; c¢) tomada de decisdo e reserva.

H2: A utilizacdo dos medias sociais varia significativamente entre as trés grandes

etapas da jornada turistica: a) antes da viagem; b) durante a viagem; c) apos a viagem.

H3: Existe uma correlagdo significativa entre o uso dos media sociais € o

compartilhamento de contetidos: a) durante a viagem; b) apds a viagem.

H4: A confianca nos media sociais estd positivamente correlacionada com o

compartilhamento de conteudos: a) durante a viagem; b) apos a viagem.

HS5: Existem diferencas significativas no grau de importancia atribuido aos media
sociais e a outros recursos online ao longo das cinco fases da jornada turistica: 1) sonho
e inspiragdo, 2) pesquisa e planeamento, 3) tomada de decisdo e reserva, 4) experiéncia e

usufruto da viagem e 5) partilha e reflexdo pos-experiéncia.
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3.2 Recolha e tratamento dos dados
Para atender aos objetivos da investigacao e testar as hipoteses formuladas no subcapitulo
anterior, foi elaborado um questionario online, através da plataforma Google Forms, que

esteve disponivel entre 8 fevereiro e 15 julho de 2024 (ver Anexo T).

O questionario destinou-se a individuos pertencentes a Geragdo Z — nascidos entre
1995 e 2010 — que tivessem realizado pelo menos uma viagem nos ultimos dois anos,

com uma permanéncia minima de 24 horas no local visitado.

Antes de ser disponibilizado ao publico, o questionario foi submetido a apreciagao e
aprovado pela Comissio de Etica da Universidade dos Agores, garantindo o cumprimento
das diretrizes éticas para investigagdo com seres humanos. Posteriormente, o link foi
divulgado nas redes sociais (Facebook, Linkedin, Instagram e Whatsapp) e
adicionalmente promovido pela Universidade dos Agores, que o partilhou por e-mail com

0s seus estudantes.

A participacdo no questiondrio estava sujeita a aceitacdo prévia de um termo de
consentimento informado, que incluia uma nota introdutéria com a explicagdo dos
objetivos da investiga¢do, a garantia de anonimato e de confidencialidade dos dados

recolhidos.

Todas as perguntas do questionario eram de resposta obrigatoria. A resposta negativa
a primeira pergunta — que verificava o cumprimento dos critérios de inclusdo quanto a
realizagdo de pelo menos uma viagem nos ultimos dois anos, com permanéncia superior

a 24 horas, determinava o encerramento automatico do formulario.
O questionario foi estruturado em sete partes, conforme descrito abaixo:

1. Utilizagdo dos media sociais, em geral — inclui trés perguntas que visam:
identificar a frequéncia de uso dos media sociais; determinar os tipos de
plataformas mais utilizadas e os dispositivos de acesso; compreender o tempo
médio despendido nas redes sociais. As duas primeiras perguntas baseiam-se na
escala de Likert (1932) de 1 a 5, onde 1 = “Nunca”, 2 = “Raramente”, 3 =
“Algumas vezes por semana”, 4 = “Diariamente” e 5 = “Mais do que uma vez por
dia” (Dewi et al., 2021; Ladeira, 2016; Ni et al., 2020).

2. Utilizagdo dos medias sociais e outros recursos online nas varias fases da
jornada turistica — esta sec¢do avalia o grau de importancia atribuido a 11 tipos

de media sociais e recursos online, ao longo das cinco fases da jornada turistica:
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(1) sonho e inspiracdo, (2) pesquisa e planeamento, (3) tomada de decisdo e
reserva, (4) experiéncia e usufruto da viagem e (5) partilha e reflexdo pos-
experiéncia. A avaliacdo foi feita com recurso a escala de Likert (1932)de 1 a 5,
sendo 1 = “Sem importancia”, 2 = “Pouco importante”, 3 = “Razoavelmente
importante”, 4 = “Importante” e 5 = “Muito importante” (Fonseca Amaro, 2013;
Fundacién Orange, 2016; Ladeira, 2016).

3. Influéncia de conteudos gerados por utilizadores (pré-viagem) — esta parte
investiga a influéncia dos contetdos gerados por utilizadores em sites e redes
sociais durante a fase de pré-viagem. A importancia percebida foi medida através
da escala de Likert (de 1 a 5, com as mesmas ancoragens da sec¢do anterior).

4. Partilha de conteudos durante a viagem — contém trés afirmacdes que
avalia a importancia atribuida a partilha de contetudos nas redes sociais durante a
viagem. Foi utilizada a escala de Likert (1932) de 1 a 5 de grau de concordancia:
1 = “Discordo totalmente”, 2 = “Discordo”, 3 = “Nao concordo nem discordo”, 4
= “Concordo” e 5 = “Concordo totalmente”.

5. Partilha de conteudos apos a viagem (reviews) — inclui cinco afirmacdes
relativas ao comportamento de partilha de experiéncias turisticas nas redes sociais
apos a viagem (Amaro, 2016). Utilizou-se a mesma escala de concordancia da
sec¢do anterior.

6. Confianga nos media sociais — avaliada através de quatro afirmagdes
adaptadas de Amaro (2013), com uma escala de Likert (1932) de 1 a 5, visando

mensurar o grau de confianca depositado nas redes sociais.

7. Dados sociodemogrdficos — esta seccdo inclui cinco questdes para
caraterizar o perfil dos participantes, nomeadamente sexo, idade, nivel de

habilitagdes, rendimento mensal liquido e situag@o profissional.

O questionario foi adaptado com base nos autores anteriormente referidos para as
secgoes 1 a 6, uma vez que procederam a validagdo dos respetivos construtos. Ja a sec¢ao
7 foi elaborada de raiz, especificamente para o presente estudo. A aplicagdo do
questionario foi realizada online, junto do publico-alvo potencial pertencente a geragao
Z., de acordo com os critérios de inclusao definidos no inicio desta sec¢do. No total, foram
recolhidas 123 respostas, das quais apenas 100 foram consideradas validas, em
conformidade com os critérios estabelecidos a priori. Os dados recolhidos foram

exportados da plataforma Google Forms para uma folha de célculo Excel e,
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posteriormente, analisados com o apoio do software estatistico IBM SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), versao 30.0. Numa fase inicial, foi realizada uma analise
preliminar e exploratoria da base de dados, com o objetivo de validar os registos e garantir
a integridade da informagdo. Esta etapa incluiu a verificacdo da presenga de valores
atipicos (outliers) e a detecdo de eventuais incoeréncias que pudessem comprometer a
robustez dos resultados. Posteriormente, foram efetuadas analises estatisticas descritivas,
com o recurso a tabelas de frequéncias, representagdes graficas e indicadores numéricos
(frequéncias, médias e desvios padrao), bem como testes inferenciais, consoante a

natureza das hipoteses formuladas.

3.3 Técnicas estatisticas utilizadas
Esta sec¢do descreve as técnicas estatisticas utilizadas na analise dos dados recolhidos na

investigagdo empirica.

Inicialmente, foi realizada uma andlise exploratoria dos dados, abrangendo todos
os itens dos construtos presentes no questionario, bem como as varidveis
sociodemograficas, com o objetivo de caracterizar o perfil dos participantes da amostra e

verificar a qualidade das respostas.

Para verificar a consisténcia interna dos construtos utilizados, foi aplicado o
coeficiente alfa de Cronbach (Cronbach, 1951). Este indicador permite medir a
fiabilidade das escalas de multiplos itens, sendo considerado aceitavel um valor do

coeficiente alfa igual ou superior a 0,70 (Hair et al., 2014).

Antes de proceder a andlise inferencial, foi necessario verificar os pressupostos
relativos a distribuicdo dos dados. Para esse efeito, utilizou-se o teste de Kolmogorov-
Smirnov, para avaliar a normalidade das distribui¢des das variaveis continuas. Com base
nos resultados obtidos, constatou-se que a maioria das varidveis ndo seguia uma

distribuicao normal, o que justificou o uso de testes estatisticos ndo paramétricos.

Para comparar o uso dos media sociais ao longo das diferentes fases da jornada
turistica, foi utilizado o teste de Friedman, adequado para casos com mais de duas
amostras emparelhadas. Além disso, foram aplicados testes de comparacdes multiplas
para identificar os pares de fases que apresentavam diferencas estatisticamente

significativas.
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Adicionalmente, para examinar a existéncia de relagdes estatisticamente
significativas entre os construtos, como o grau de confianga nos media sociais e o
comportamento de partilha de conteudos, foi utilizado o coeficiente de correlagdo de

Spearman, juntamente com o respetivo teste de significancia.

Estas andlises permitiram responder aos objetivos da investigagao e testar as hipdteses

previamente formuladas, assegurando o rigor estatistico necessario.

3.4 Caracteriza¢ao da amostra
Com base nos resultados obtidos através do questionario, procedeu-se a caracterizagdo
sociodemografica da amostra, considerando a variavel sexo, idade, nivel de habilitagdes,

rendimento mensal liquido e situagao profissional.

Os dados obtidos revelam que 75% dos participantes sdo do sexo feminino, enquanto
24% sao do sexo masculino, € 1% optou por ndo responder. Em relagdo a faixa etaria, a
média de idades ¢ de 23,83 anos, com um desvio padrdo de 4,81, o que indica uma
predominancia de individuos jovens, em consonancia com o intervalo definido para a

Geragao Z.

No que se refere ao nivel de habilitagdes, a maioria dos inquiridos possui ensino
superior (61%), seguida de 35% com o ensino secundario. Apenas 4% indicaram ter

concluido, no maximo, o 9° ano de escolaridade.

Relativamente ao rendimento mensal liquido, 47% da amostra reporta auferir menos
de 800€, enquanto 28% declararam rendimentos entre 800€ e 1000€. Cerca de 20%
reportam receber entre 1001€ e 1500€, 3% entre 1501€ e 2000€, e apenas 2% auferem

mais de 2000€ mensais.

No que diz respeito a situagdo profissional, os dados indicam que 3% da amostra se
encontra desempregada e 8% estdo a realizar um estagio profissional. Uma parte
significativa dos participantes, 37%, € composta por estudantes. Apenas 1% identificou-
se como trabalhador doméstico (ndo remunerado). Por sua vez, 48% trabalham por conta

de outrem, enquanto 3% declararam ser trabalhadores por conta propria.

A figura abaixo ilustra os principais resultados obtidos na caracterizacdao
sociodemografica, que permite uma compreensao visual mais clara da distribui¢ao das

variaveis analisadas.
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Figura 2. Caracterizacdo s6ciodemografica
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Em suma, este capitulo apresentou de forma detalhada os procedimentos
metodoldgicos adotados no presente estudo, desde a definicdo do propodsito e das
hipdteses de investigacdo até a descricao do processo de recolha e tratamento dos dados.
Através da aplicacao de um questionario online, devidamente validado do ponto de vista
ético, foi possivel reunir informagao relevante junto de uma amostra representativa da
Geragdo Z com experiéncia recente em viagens. A organiza¢do do questionario em sete
secgoes distintas possibilitou a recolha sisteméatica de dados sobre os principais construtos
em analise, com especial enfoque na utilizag¢do e confian¢a nos media sociais ao longo da
jornada turistica. As técnicas estatisticas utilizadas — como o coeficiente alfa de Cronbach,
o teste de Kolmogorov-Smirnov, o teste de Friedman, o coeficiente de correlagdo de
Spearman e o teste de comparacdes multiplas — foram selecionadas de acordo com as
caracteristicas dos dados e garantem a robustez dos resultados obtidos. No capitulo
seguinte, serdo apresentados os dados empiricos obtidos, bem como a sua interpretacao

critica a luz da literatura previamente revista.
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Considerando os objetivos estabelecidos para esta investigagdo e as hipoteses de pesquisa
previamente delineadas, o presente capitulo tem como finalidade proceder a analise e
interpretagdo dos dados obtidos por meio do questionario aplicado, para tal, sdo usadas
diversas técnicas estatisticas adequadas as carateristicas da amostra e dos construtos em
estudo. A exposi¢dao inicia-se com a analise exploratoria dos dados, seguindo-se a
avaliacdo da consisténcia interna dos construtos e, por fim, a aplicagdao de técnicas de
estatistica inferencial, com vista a testar as hipoteses delineadas e a aprofundar a
compreensdo do comportamento da Geragao Z no contexto da sua relagdo com os media

sociais ao longo da jornada turistica.

4.1 Analise exploratoria dos dados

4.1.1 Utilizacao dos media sociais
As trés primeiras perguntas do questionario, como referido no capitulo anterior, visaram
compreender os habitos didrios de utilizagdo dos media sociais, no que concerne a tipos
de plataformas utilizadas, a frequéncia de uso, os dispositivos eletronicos mais utilizados

para aceder aos media sociais € o tempo médio diario dedicado a estas atividades.

Os dados obtidos (ver Anexo A) indicam que as redes sociais como o Facebook e o
Instagram sdo as plataformas mais frequentemente utilizadas, com 66% dos inquiridos a
acederem-nas varias vezes por dia. Os media sociais de contetido, como o YouTube e o
Pinterest, tém um uso mais moderado, sendo acedidos algumas vezes por semana por
37% dos participantes. Ja as comunidades virtuais, como o WhatsApp, sao utilizadas mais

de uma vez por dia por 39% da amostra.

Relativamente a frequéncia de utilizagdo e ao dispositivo eletronico preferencial para
acesso aos media sociais, 76% referem utilizar o smartphone mais do que uma vez por
dia. Em relag¢do ao tempo médio diario dedicado as redes sociais, 43% dos participantes

indicam gastar cerca de 2 horas por dia (ver Anexos B e C).
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4.1.2 Utilizacao de media sociais e outros recursos online nas varias fases da
jornada turistica

A segunda parte do questiondrio foi composta por cinco perguntas que analisam a
utilizagdo de media sociais e de outros recursos online ao longo das diferentes fases da

jornada turistica.

Na fase de sonho e inspiragdo, a analise exploratoria dos dados (ver Anexo D) revelou
tendéncias distintas na utilizagdo de diferentes tipos de media sociais e recursos online.
Os motores de busca destacam-se como uma ferramenta de grande relevancia, sendo
considerados “muito importantes” por 48% dos participantes. As agéncias de viagens
online sdo classificadas como “importantes” ou “muito importantes” por 58% dos
inquiridos, enquanto os websites dos destinos turisticos obtém uma valorizagdo
semelhante (54%). As redes sociais também assumem um papel expressivo nessa fase
inicial, sendo apontadas como “importantes” ou “muito importantes” por 65% da

amostra.

Durante a fase de pesquisa e planeamento, conforme ilustrado na Figura 3 abaixo, os
participantes priorizam plataformas que oferecem informagdes praticas e detalhadas. Os
motores de busca sdo considerados “muito importantes” por 50% dos inquiridos, seguidos
pelos websites de companhias aéreas (44%), de alojamento (42%) e de reservas de hotéis
(40%). As agéncias de viagens online continuam a ter um papel relevante (41%). Por

outro lado, as redes sociais, embora ainda usadas, perdem centralidade nesta fase.

Na fase de tomada de decisdo e reserva (ver Anexo F), as agéncias de viagens online
mantém-se como um recurso essencial, sendo classificados como “muito importantes”
por 46% dos participantes. Os websites de companhias aéreas também mantém um papel
destacado (41%). As redes sociais, por sua vez, veem a sua importancia reduzir-se
significativamente nesta fase, sendo consideradas “muito importantes” apenas por 18%

dos inquiridos.

Na fase de experiéncia e usufruto da viagem, observa-se uma tendéncia de diminuigao
geral da importancia atribuida aos media sociais. Ainda assim, as redes sociais sdo
consideradas como “muito importantes” por 31% dos inquiridos, enquanto os motores de

busca obtém essa classificagdao por 35% dos respondentes (ver Anexo G).
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Figura 3. Grau de importincia na fase pesquisa e planeamento (%)
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Por fim, na fase de partilha e reflexdo pds-experiéncia, os dados (ver Anexo H)
mostram um aumento acentuado da importancia das redes sociais, que passam a ser a
principal plataforma de interacdo e partilha, com 51% dos participantes a considera-las
“muito importantes”. Este resultado sugere uma forte propensdo da Geragdo Z para

partilhar contetidos e experiéncias de viagem no periodo pds-viagem.

4.1.3 Influéncia dos conteudos digitais, partilha de experiéncias e confian¢a nos
media sociais

As terceira, quarta e quinta partes do questiondrio foram concebidas para analisar a
relevancia dos conteudos digitais no comportamento da Geragdo Z no contexto do
turismo. Em particular, estas sec¢gdes avaliam a influéncia dos contetidos gerados por
outros utilizadores (como familiares, amigos e influenciadores digitais), os héabitos de
partilha de experiéncias durante e apds a viagem, bem como o impacto emocional
associado a essas interacdes. A sexta e ultima parte foca-se na avaliagdo do grau de
confiang¢a que os inquiridos tém nos media sociais e nas plataformas online relacionadas

com o setor do turismo.

A quinta questdo, incluida na terceira parte do questiondrio, procura medir a

influéncia dos contetidos gerados por outros viajantes (amigos, familiares, seguidores),
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bem como por influenciadores digitais. Os resultados obtidos (ver Figura 4) revelam que
amaioria dos inquiridos atribui elevada importancia as avalia¢cdes e comentarios de outros
viajantes, com 59% a classificarem-nos como "muito importantes" e 20% como
"importantes". Quanto aos contetidos criados por influenciadores digitais, verifica-se
também um impacto relevante: 29% consideraram-nos “muito importantes” e 27%
“importantes”. Contudo, a confianca nos contetidos gerados por viajantes comuns
continua a ser superior a confianga nos conteudos promovidos por influenciadores.

Figura 4. Grau de importancia atribuido a conteudos gerados por outros utilizadores
dos media sociais (%)
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A sexta questdo, correspondente a quarta parte do questionario, avalia o nivel de
concordancia com vdrias afirmagdes relacionadas com o impacto das redes sociais na
experiéncia de viagem e na partilha de conteudos durante a viagem. A anélise exploratoria
demonstra que 26% dos inquiridos concordam que partilhar fotos e videos torna a viagem
mais interessante, enquanto 39% discordam, evidenciando uma divisdo na valorizagdo da
experiéncia offline versus online. Em relagdo a interagdo através de comentarios, 37%
discordam totalmente que estas interagdes aumentem a sua satisfacdo pessoal,
contrastando com 15% que valorizam essa dimensdo social online. Além disso, 67%
afirmam que o apoio recebido nas redes sociais ndo influencia o desejo de viajar mais, ao
passo que 18% que reconhecem o papel da validacao social como fator motivacional (ver

Anexo J).
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A sétima questdo, da quinta parte, foca-se na partilha de contetidos apos a viagem. Os
dados demonstram que 31% dos inquiridos costumam publicar comentarios sobre
servigos turisticos, mas 45% ndo o fazem. Quando questionados sobre encorajar outros
viajantes online, 32% mostram-se favoraveis, mas 42% discordam. Em relagdo ao
impacto dos proprios comentarios, 32% acreditam influenciar outros viajantes, e 39% nao
acreditam nesse impacto. Sobre a utilidade das avaliagdes das experiéncias de reserva, ha
equilibrio entre os que as consideram Uuteis (39%) e os que nao (39%). Por fim, 49% dos
participantes partilham as suas experiéncias com amigos e familiares nas redes sociais,
indicando preferéncia por interagdes em circulos mais intimos, enquanto 30% referem

ndo adotar essa pratica (ver Anexo K).

A oitava e ultima questdo, apresentada na sexta parte do questionario, analisa o grau
de confianca nos media sociais € nos recursos online relacionados com o turismo. Os
resultados revelam que 36% dos inquiridos consideram os media sociais confidveis como
fonte de informacdo turistica. No que toca as transagdes financeiras em agéncias de
viagem online, 49% dos jovens expressaram confianga na sua seguranca, contrastando
com apenas 8% que manifestam desconfianga. A maioria dos participantes (65%)
concorda que o comércio eletronico oferece vantagens para os consumidores. Ainda
assim, 37% confiam nas agéncias online, enquanto 22% demonstram reservas quanto a

sua fiabilidade (ver Anexo L).

4.2 Andlise da consisténcia interna dos construtos
Com o objetivo de avaliar a qualidade psicométrica dos construtos utilizados nesta
pesquisa, foi realizada uma andlise da fiabilidade por meio da avaliagdo da consisténcia
interna, com base no valor do coeficiente alfa (o) de Cronbach (Cronbach, 1951). Este
coeficiente varia entre zero e um, sendo que valores mais elevados indicam maior
consisténcia interna entre os itens de um mesmo construto. De um modo geral, valores
superiores a 0,70 sdo considerados aceitaveis; entre 0,80 e 0,90 indicam boa consisténcia,

e valores acima de 0,90 sdo interpretados como muito bons (Hair et al., 2019).

Na Tabela 2 abaixo sdo apresentados os valores do coeficiente alfa de Cronbach para
cada um dos construtos analisados. Observa-se que a maioria dos construtos apresenta
niveis de consisténcia interna muito bons (a > 0,90), com destaque para as fases “Partilha
e reflexdo pos-experiéncia de viagem” (o = 0,947) e “Experiéncia e usufruto da viagem”

(o = 0,915). Apenas dois construtos registam valores mais modestos, mas ainda assim
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aceitaveis: “Partilha de contetdos durante a viagem” (o = 0,707) e “Confianga” (o =
0,700). Estes resultados indicam que os itens utilizados nas escalas sdao fiaveis e

adequados para prosseguir com as analises estatisticas subsequentes.

Tabela 2. Valores do coeficiente alfa de Cronbach

Construtos Valor do coeficiente alfa de N° de Questdes
Cronbach itens

Fase 1 — Sonho ¢ inspiragdo 0.914 11 Q4.1.1aQ4.1.11

Fase 2 — Pesquisa e 0.912 11 Q4.2.1aQ4.2.11
planeamento da viagem

Fase 3 — Tomada de decisdo 0.870 11 Q4.3.1aQ4.3.11
e reserva

Fase 4 — Experiéncia e 0.915 11 Q4.4.1aQ4.4.11
usufruto da viagem

Fase 5 — Partilha e reflexdo 0.947 11 Q4.5.1aQ4.5.11
pos-experiéncia de viagem

Partilha de contetidos durante 0.707 3 Q6.1aQ6.3
a viagem

Partilha de contetidos depois 0.907 7 Q7.1aQ7.5
da viagem

Confianca 0.700 3 Q8.1aQ8.3

Concluida a analise da consisténcia interna dos construtos, e tendo sido confirmada a
fiabilidade das escalas utilizadas, procede-se agora a andlise estatistica inferencial. Esta
etapa tem como objetivo testar as hipoteses formuladas e identificar padrdes
estatisticamente significativos nos dados, utilizando técnicas ndo paramétricas adequadas

a natureza da amostra e dos dados recolhidos.

4.3 Analise estatistica inferencial
A jornada turistica contempla trés etapas principais, como ja referido anteriormente:
antes, durante e depois da viagem. Neste estudo, as fases 1, 2 e 3 compdem a pré-viagem,
a fase 4 refere-se ao periodo durante a viagem, e a fase 5 corresponde ao pos-viagem. Na
Figura 5 abaixo ¢ apresentado um diagrama de extremos e quartis, que ilustra, de forma
visual, a distribui¢do dos dados relativos ao uso das redes sociais (soma das pontuacdes)

ao longo da jornada turistica.

Com base no valor da mediana, ¢ possivel perceber que a utilizagcdo das redes sociais
¢ mais elevada na fase pré-viagem, seguida pela fase durante a viagem e, por fim, pela
fase pos-viagem. Além disso, nota-se uma menor variabilidade no uso das redes sociais

antes da viagem.
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Antes da selecdo das técnicas de andlise inferencial, foi necessario testar a
normalidade dos dados, a fim de validar a possibilidade de generalizacdo dos resultados
da amostra para a populagdo. Para tal, recorreu-se ao teste de Kolmogorov-Smirnov. Os
resultados (ver Anexo M) revelaram, na maioria dos construtos, um p-value inferior a
0,001, o que nos conduz a rejeicdo da hipdtese nula de normalidade. Assim, adotou-se

uma abordagem nao paramétrica para a analise das hipdteses de investigacao.

Figura 5. Uso dos media sociais nas principais fases da jornada turistica.
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H1: A utilizagdao dos media sociais difere nas trés fases iniciais da pré-viagem.

Para testar esta hipdtese, foi aplicado o teste de Friedman para K (mais do que duas)
amostras emparelhadas. Os resultados permitem rejeitar a hipotese nula (3°=19.079;
p<0.01), evidenciando diferengas estatisticamente significativas no uso das redes sociais

entre as trés fases da pré-viagem (ver Anexo N - 1).

Posteriormente, foram realizadas comparacgdes par a par entre as fases, de modo a
identificar eventuais diferencas significativas (ver Anexo N - ii). Verificou-se que ha
diferengas significativas entre as fases 1 e 2 (p=0,00) e entre as fases 1 e 3 (p=0,040). No
entanto, ndo foram verificadas diferencas estatisticamente significativas entre as fases 2

e 3.

A média das ordens (MR, Mean Ranks) indica maior utilizacdo dos media sociais na
fase 2 — pesquisa e planeamento (MR=2,26), seguida da fase 3 — tomada de decisdo e

reserva (MR=2,05), sendo a menor utilizagdo registada na fase 1 — sonho e inspira¢do
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(MR=1,70). Esses resultados corroboram estudos como Pencarelli (2020), Cox et al.
(2009) e Gretzel et al. (2007), que destacam a importancia das redes sociais na fase 2 da
pré-viagem — pesquisa € planeamento —, com o intuito de minimizar riscos ¢ melhorar a
tomada de decisao de reserva. Pricope Vancia et al. (2023) e Dewi et al. (2020) reforgam
esta evidéncia, salientando que a Geragdo Z depende das tecnologias digitais para tomar

decisdes de viagem.

Contudo, os resultados desta pesquisa contrariam estudos como os de Cox et al.
(2009) e Dela Cerna et al. (2024), que atribuem elevada importancia as redes sociais na
fase de sonho e inspiragdo, sobretudo pelo seu papel na criagdo de desejo e imaginagdo

de destinos turisticos.

H2: A utilizagdo dos medias sociais difere entre as fases antes, durante e apos a

viagem.

Também neste caso foi aplicado o teste de Friedman (ver Anexo O —1). Os resultados
revelaram diferencas estatisticamente significativas no uso dos media sociais entre estas
trés fases (y*>=47,187; p<0,01). As comparagdes entre pares, com corre¢do de Bonferroni

(ver Anexo O - ii), mostraram que:

- Ha diferengas significativas entre as fases 3 (antes) e 4 (durante) (p=0,000), e entre

as fases 3 e 5 (depois) (p=0,00);

- Nao foram identificadas diferengas significativas entre as fases 4 (durante) e 5

(depois);

- A fase 3 apresenta a maior média das ordens (MR=2.5), seguida da fase 4

(MR=1,88) e da fase 5 (MR=1,63).

Esses resultados corroboram os estudos anteriormente referidos, que destacam a
importancia dos medias sociais na fase pré-viagem. Akin e Sener (2024) reforcam que a
Geragdo Z recorre intensivamente aos media sociais na fase pré-viagem, para comparar

opgoes e analisar facilidades do destino.

Durante a viagem, hd uma diminui¢do no uso das plataformas digitais, o que pode
indicar um maior foco na experiéncia vivida (Cunha, 2019), embora ainda haja utilizagdo
para ajustes de ultima hora, conforme Wang et al. (2014). O valor mais reduzido na fase

poOs-viagem contraria os estudos de Gretzel et al. (2007), que apontam a partilha de
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experiéncias como pratica comum, e de Indah et al. (2021), que destacam os media sociais

como presenga constante em toda a jornada turistica.

H3: Existe uma correlagdo significativa entre o uso dos media sociais e a partilha de

conteudos: a) durante a viagem; b) apos a viagem.

Através do coeficiente de correlagdo de Spearman, verificou-se que hd uma
correlagdo positiva e significativa entre o uso dos media sociais e a partilha de contetidos
durante a viagem (rs=0,279; p=0,005). Apoés a viagem, a correlagdo nao foi

estatisticamente significativa (rs=0,160; p=0,111) — ver Anexos P ¢ Q.

Estes resultados vado ao encontro dos estudos de Wang et al. (2014) e Indah et al.
(2021), que indicam a partilha como forma de socializa¢do e constru¢cdo de memorias.
Pricope Vancia et al. (2023) reforcam que a Geragdo Z partilha contetidos para preservar
memorias e influenciar outros viajantes. Por outro lado, os resultados contradizem Dela

Cerna et al. (2024), que referem elevada atividade de partilha no pds-viagem.

H4: A confianga nos media sociais esta correlacionada com a partilha de contetidos:

a) durante a viagem; b) apds a viagem.

O coeficiente de correlacdo de Spearman indicou uma correlagdo positiva e
significativa entre a confianga nos media sociais e a partilha de contetidos durante a
viagem (rs=0,241; p=0,016), sendo esta correlacdo ainda mais forte apds a viagem

(rs=0,442; p<0,001) — ver Anexos R e S.

Estes resultados corroboram os estudos de Indah et al. (2021) e Akin e Sener (2024),
que evidenciam a confian¢a da Geragdo Z nas informacdes partilhadas online por outros
viajantes. Estes dados confirmam também o papel da Geracdo Z como difusora de
experiéncias, influenciando futuros turistas (Pricope Vancia et al., 2023). No entanto,
estes resultados contrariam o estudo de Vieira et al. (2020), que minimiza a rela¢do entre

consumo digital e redes sociais nesta geragao.

HS5: Existem diferencas significativas no grau de importancia atribuido aos media

sociais e recursos online ao longo das fases da jornada turistica.

Para testar esta hipdtese, foram realizados 11 testes de Friedman — um por cada tipo
de media sociais ou recursos digitais. Em todos os casos, encontraram-se diferencas
estatisticamente significativas (p < 0,001). A Tabela 3 apresenta as médias das ordens

atribuidas a cada recurso digital em cada fase da jornada:
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Tabela 3. Médias das ordens obtidas nos testes de Friedman

Media sociais e recursos online Jornada turistica
Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5

1. Redes sociais (Facebook, Instagram, 3,08 2,78 2,42 3,10 3,64
TikTok, LinkedlIn, etc.)

2. Website do destino 2,93 3,45 3,45 2,73 2,46

3. Motores de busca (Google, Yahoo!, 3,38 3,43 3,16 2,94 2,11
Bing, etc.)

4. Agéncias de viagens online 2,93 3,56 3,59 2,51 2,43
(Booking.com, Expedia, AirBnB, etc.)

5. Websites de meta travel (Kayak, 2,95 3,53 341 2,75 2,38
TripAdvisor, Google, Trivago, etc.)

6. Websites/apps de companhias 3,14 3,53 3,58 2,51 2,25
aéreas (TAP, Ryanair, etc.)

7. Websites/apps de hotéis 3,04 3,50 3,48 2,64 2,34

8. Websites/apps de aluguer de viaturas 291 3,49 341 2,83 2,37
(rent-a-car)

9. Websites/apps de aluguer de 3,06 3,57 3,44 2,63 2,32
alojamento

10. Websites/apps de caminhos de ferro 3,09 3,35 3,10 3,05 2,42
(comboios)

11.Websites/apps de companhias de 3,08 3,38 3,13 2,81 2,62
cruzeiros

Os resultados obtidos demonstram que a fase 2 — pesquisa e planeamento ¢ aquela em
que a maioria dos recursos digitais sdo considerados mais relevantes. A fase 3 — tomada
de decisdo e reserva destaca-se em recursos especificos como agéncias de viagens online
e websites de companhias aéreas. Ja as redes sociais revelam maior importancia na fase
5 — partilha e reflexdo pos-experiéncia de viagem, alinhando-se com o comportamento de
partilha ap6s o regresso, seguido da fase 4 - experiéncia e usufruto da viagem, e da fase
1- sonho e inspiracdo. Os resultados obtidos estdo alinhados com a literatura previamente
analisada. A predominancia da fase de pesquisa e planeamento como a mais relevante em
praticamente todos os recursos digitais, vai ao encontro do que ¢ apontado por Pricope
Vancia et al. (2023), que identificam esta etapa como aquela em que os jovens da Geragao
Z recorrem a multiplos canais digitais, para recolher informagdes detalhadas sobre
destinos, alojamentos e experiéncias. O destaque atribuido a fase de tomada de tomada
de decisdo e reserva em recursos como agéncias de viagem online e websites de
companhias aéreas vai ao encontro do que ¢ referido por Dela Cerna et al. (2024), ao
apontar que, apesar da grande influéncia das redes sociais no despertar o interesse, estas
tém menor impacto no momento da reserva, sendo as plataformas como Booking ou os
websites oficiais das companhias os mais utilizados. J4 a relevancia das redes sociais nas
fases durante a viagem e poOs experiéncia de viagem est4 alinhada com o que ¢ referido
por Han et al. (2021), ao destacar o papel ativo da Gera¢do Z na partilha de contetidos,

manuten¢do dos lagos sociais e influéncia sobre outros consumidores.

Em sintese, as hipdteses foram confirmadas da seguinte forma:
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HI1: Confirmada — verificaram-se diferencas significativas no uso dos media sociais
entre as fases iniciais da pré-viagem, principalmente entre as fases 1 e 2 e entre as fases

l1e3.

H2: Comprovada — identificaram-se varia¢des significativas na utilizagdo dos media

sociais ao longo da jornada turistica (antes, durante e ap6s a viagem).

H3: Parcialmente confirmada — a correlagdo entre uso de media sociais e partilha de

conteudos foi significativa apenas durante a viagem.

H4: Comprovada — a confianga nos media sociais correlaciona-se significativamente

com a partilha de contetudos, tanto durante como apos a viagem.

HS5: Confirmada — existem diferengas estatisticamente significativas no grau de
importancia atribuido aos diferentes recursos digitais ao longo das fases da jornada

turistica.

Através da andlise exploratoria dos dados, da avaliacdo da consisténcia interna dos
construtos e da aplicagdo de testes estatisticos inferenciais, este capitulo permitiu discutir
de forma fundamentada os principais resultados obtidos no &mbito desta investigacdo. A
analise dos dados evidenciou padrdes distintos de utilizacdo dos media sociais ao longo
das diferentes fases da jornada turistica, destacando a relevancia da fase de pesquisa e
planeamento, bem como a importancia das redes sociais na partilha de experiéncias apds
a viagem. Os construtos analisados demonstraram elevada fiabilidade, reforcando a
consisténcia das medidas utilizadas. As andlises inferenciais permitiram ainda
comprovar, total ou parcialmente, as hipoteses formuladas, revelando diferengas
significativas entre fases, bem como correlagdes relevantes entre o uso, a confianca e a
partilha de contetidos nos media sociais. Os resultados obtidos sdo coerentes com grande
parte da literatura cientifica consultada, embora também tenham sido identificadas
algumas divergéncias interessantes, que enriquecem a reflexdo sobre os comportamentos
digitais da Geragdo Z no contexto turistico. O capitulo que se segue apresenta as
principais conclusdes do estudo, implicagdes teoricas e praticas, limitagdes identificadas

e sugestdes para investigacdes futuras.
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CAPITULO V — CONCLUSAO

A presente dissertacdo teve como propoésito analisar a utilizagdo dos media sociais pela
Geragdo Z, ao longo das diferentes fases da jornada turistica, abrangendo as etapas pré-
viagem (sonho e inspiragdo, pesquisa € planeamento, tomada de decisdo e reserva)
durante a viagem (experiéncia e usufruto) e pos-viagem (partilha e reflexdo). Pretendeu-
se, ainda, compreender o grau de influéncia e confianca que esta geragdo deposita nos

media sociais no contexto do turismo.

A revisao da literatura permitiu o enquadramento tedrico da tematica e foi um alicerce
para fundamentar o desenvolvimento das hipoteses de investigagdo. Ficou patente que, a
Geragao Z, enquanto nativa digital, recorre amplamente aos media sociais, sobretudo nas
fases iniciais da jornada turistica, evidenciando uma clara valorizacdo da pesquisa e do
planeamento antes de tomar decisdes. A utilizacdo dos media sociais surge também como
reflexo de uma necessidade de partilha e validacdo social, sendo a confianga nas
plataformas digitais um fator determinante para o envolvimento ativo dos individuos ao

longo do processo de viagem.

Com base numa abordagem quantitativa, os dados foram recolhidos através de um
questionario aplicado a individuos da Geracao Z que tivessem realizado pelo menos uma
viagem nos ultimos dois anos. A analise estatistica — exploratoria, de consisténcia interna

e inferencial — permitiu confirmar, total ou parcialmente, as hipdteses formuladas.

Relativamente a H1, os resultados revelaram diferengas significativas na utilizagdo
dos media sociais entre as trés fases que antecedem a viagem, destacando-se a fase de
pesquisa e planeamento como a mais relevante. Esta tendéncia estd em linha com estudos
prévios, como os de Pencarelli (2020), Cox et al. (2009), e Akin e Sener (2024), que

apontam para uma utilizac¢do intensiva sobretudo nesta fase.

No que respeita a H2, os dados demonstraram diferencas significativas no uso dos
media sociais entre as varias fases da jornada turistica. Os media sociais revelam-se
particularmente importantes nas etapas iniciais, com destaque para a fase de pesquisa e
planeamento, onde a procura por informagdes detalhadas, opinides e comparagdes de
pregos e experiéncias € mais intensa. Estes resultados corroboram as conclusdes de
Gretzel et al. (2007), Pencarelli (2020), e especialmente Akin e Sener (2024), que
identificam esta fase como a mais influenciada por conteudos digitais, dada a necessidade

de reduzir a incerteza e maximizar a relacdo custo-beneficio da viagem, especialmente
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para uma geracdo com restricdes orcamentais. Cox et al. (2009) também sublinham o
papel central dos media sociais na consolidacdo de decisdes durante a fase de
planeamento, apontando para a sua fun¢ao como fontes de inspiracdo, comparacao e
valida¢ao de escolhas. Por outro lado, a diminuicdo da relevancia atribuida aos media
sociais nas fases durante e ap6s a viagem pode ser explicada pelo facto de os utilizadores
ja terem realizado as decisdes mais criticas, limitando o uso destas plataformas a partilhas

pontuais ou ajustes de ultima hora, como referem Wang et al. (2014).

A andlise da correlacao de Spearman relativa a H3 revelou uma relagdo significativa
entre o0 uso dos media sociais e a partilha de conteudos durante a viagem, em consonancia
com os estudos de Wang et al. (2014) e Indah et al. (2021). No entanto, verificou-se uma
fraca correlagdo com a partilha de conteudo no pds-viagem, contrariando autores como
Dela Cerna et al. (2024), que defendem uma maior propensdo da Geragdo Z para

disseminar contetidos apos o regresso.

Quanto a H4, os resultados mostraram que a confianga nos media sociais ¢ um fator
determinante para a partilha de conteudos, tanto durante como apds a viagem. A relagdo
mais forte identificada é no pos-viagem, sugerindo que os individuos mais confiantes nas
plataformas sdo também os mais propensos a partilhar experiéncias. Esta relagao pode ser
explicada pelo modelo de comportamento do consumidor digital, segundo o qual a
confianga em fontes de informagdo online aumenta a predisposi¢do para o envolvimento
ativo nas redes (Indah et al., 2021). Akin e Sener (2024) e Pricope Vancia et al. (2023)
reforcam esta ideia ao argumentarem que os utilizadores que percecionam os media
sociais como fontes crediveis ndo s6é consomem informag¢ao, mas tornam-se também
produtores de contetido, contribuindo para o ciclo de influéncia digital. A confianga surge,
assim, como catalisador de comportamentos de partilha, alinhando-se com a logica da
economia da recomendacao. Por contraste, os resultados contrariam o estudo de Vieira et
al. (2020), que sugere que a Geragdo Z nao se deixa influenciar facilmente por opinides
online. No contexto especifico do turismo, os dados desta dissertagdo mostram o oposto:
a confianca ¢ um fator-chave que ndo s6 influencia decisdes, mas também motiva
comportamentos de feedback e partilha, sobretudo no pos-viagem, quando os utilizadores

se sentem mais confiantes para contribuir com as suas experiéncias.

Quanto a HS, que procurou testar se existem diferencas estatisticamente significativas
no grau de importancia atribuido aos diferentes recursos digitais ao longo das fases da

jornada turistica, os resultados indicaram que a fase de pesquisa e planeamento ¢ a mais
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relevante para a maioria dos medias sociais existentes e utilizados pela Geragdo Z, em
linha com Pricope Vancia et al. (2023). A fase de tomada de decisdo e reserva destaca-se
sobretudo em plataformas especializadas como Booking, conforme apontam Dela Cerna
et al. (2024). J& as redes sociais assumem maior importancia apds a viagem,
especialmente na partilha de experiéncias e influéncias sobre outros viajantes,

corroborando assim com o que foi apontado por Han et al. (2021).

Do ponto de vista tedrico, esta dissertacdo contribui para um melhor entendimento do
comportamento digital da Geragdo Z no contexto do turismo, identificando as fases mais
criticas de envolvimento com os media sociais. Do ponto de vista pratico, os resultados
podem apoiar profissionais do turismo e do marketing na definicdo de estratégias mais
eficazes para este segmento, com especial enfoque na fase de pesquisa e planeamento.
Uma analise SWOT permite, ainda, destacar: como For¢a, a confianga da Geragao Z nas
plataformas digitais; como Oportunidade, a disponibilizagcdo de contetdos variados e
crediveis para apoio a decisdo; como Fraqueza, a reduzida partilha de feedback no pos-
viagem; e como Ameaga, a constante evolucdo dos media sociais e a disseminagdo de
informagdo pouco fidedigna, exigindo maior agilidade por parte das organizacdes

turisticas.

Apesar da relevancia dos resultados, esta dissertagdo apresenta algumas limitagdes.
A amostra, embora adequada ao objeto de estudo, € restrita a 100 individuos e a Geragao
Z, o que limita a generalizagdo dos resultados. Acresce o facto de a recolha ter sido
realizada predominantemente online e junto de estudantes da Universidade dos Acores, o
que pode ter introduzido viés geografico e cultural, particularmente no que se refere a

insularidade, fator que pode influenciar o comportamento turistico.

Para investigagdes futuras, recomenda-se o alargamento da amostra a outras faixas
etarias e regides, bem como a realizacdo de estudos longitudinais, que permitam
acompanhar a evolu¢do do comportamento da Geragdo Z a medida que envelhece. Sera
igualmente pertinente comparar este comportamento com o de outras geragoes,
permitindo uma abordagem mais segmentada e estratégica por parte dos stakeholders do

setor turistico.

Em suma, esta dissertagdo confirma o papel central dos media sociais na jornada turistica
da Geragao Z, destacando a sua influéncia nas decisodes, na partilha e na construcdo de

confianga ao longo de toda a experiéncia de viagem.
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Anexo A

Frequéncia de  utilizagdo das variadas medias sociais

39
Comunidades virtuais 19

Plataformas colaborativas “ 40
15
. . ) . 6
Plataformas de jogos virtuais/sociais
32

Redes sociais 12

22

Media de contetdo - 37
7

0 10 20 30 40 50 60

B Mais de uma vez por dia  m Diariamente M Algumas vezes M Raramente HNunca

44

(%)

66

70



45

Anexo B

Frequéncia de utilizagdo dos variados dispositivos eletronicos para aceder as medias
sociais (%)
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Anexo C

Tempo gasto diariamente nas redes sociais (ex: Facebook, Instagram, Tiktok,
LinkedIn)

= até 15 minutos = 16 a30 minutos m31a59minutos = 1a2h = maisdoque2h
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Anexo D

Grau de importancia atribuido aos medias sociais na fase sonho e inspiracgao (%)
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Anexo E

Grau de importancia atribuido aos medias sociais na fase de pesquisa e planeamento
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Anexo F

Grau de importancia na fase tomada de decisdo e reserva (%)
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Anexo G

Grau de importincia na fase experiéncia e usufruto da viagem (%)
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Anexo H

Grau de importancia na fase partilha e reflexdo pos experiéncia de viagem (%)
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Anexo I

Grau de importancia atribuido aos contetidos gerados por outros utilizadores dos

media sociais, ao planear uma viagem (%)

70
59
60
50
40
33
2
30 27 ?
20
20 16
10
. l I : :
' ]
. — . L]
Avaliagdes ou comentarios de Conteudos publicados por influenciadores digitais
outros viajantes nos nos
media sociais e/ou sites/apps de viagens media sociais
B Sem importancia M Pouco importante B Razoavelmente importante

M Importante B Muito importante



53

Anexo J

Nivel de concordancia com o impacto das redes sociais e a percecao pessoal (%)
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Anexo K

Nivel de concordancia, segundo a percecdo pessoal, sobre o impacto que as partilhas
e comentarios exercem em outros viajantes (%)

Partilho
opinides e sentimentos sobre a minha experiéncia
turistica com os
amigos e familia utilizando varias redes sociais.

Os meus

comentdrios online sobre experiéncias de reserva online
(por ex.

no Booking, TripAdvisor, etc.) ajudam a esclarecer outros
turistas...

Os
comentdrios que partilho online geram
consciencializagdo e
influenciam outros turistas que pretendem viajar para o
mesmo...

Encorajo
(online) outros turistas a visitarem o destino que visitei.

Apos a
viagem, partilho comentarios online sobre a minha
experiéncia
turistica (em companhias aéreas, hotéis, restaurantes,

atragdes,... 28

o
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W Concordo Totalmente = Concordo M Ndo concordo nem discordo M Discordo M Discordo totalmente
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Anexo L

Grau de confianca nos medias sociais de viagem e OTA (%)

As agéncias de viagens online ndo sdo de
confianga.

41
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Anexo M

Teste de Kolmogorov-Smirnov de uma amostra

Teste de Kolmogorov-Smirnov de uma amostra

56

Partilha
conteudos Partilha
Fasel_antes_ Fase2_antes_ Fase3_Antes_ Fased_Durant Fase5_Depois durante conteudos

viagem viagem viagem &_viagem _viagem viagem depois viagem  Conflanga

N 100 100 100 100 100 100 100 100
Parametros normais™® Média 3TN 41,12 39,76 34,79 31,52 7.04 1447 10,49
Estatistica do teste Padrio 10,064 9,661 8,969 10,837 12,386 2842 5,952 1,931

Diferengas Mais Extremas  Absoluto A3 092 ,082 067 093 118 074 130
Positivo 063 075 054 056 07 118 074 A07

Negativo -131 -092 -,082 -067 -093 -104 -069 -130

Estatistica de teste A3 092 082 067 093 A18 074 A30
Significancia Sig. (2 extremidades)® <001 037 096 .200* 032 ,002 ,200° <001



Anexo N

1) Teste de Fridmam — K amostras emparelhadas (pré-viagem)

Testes de NPar

Teste Friedman

Postos

Posto meédio

Fase1_antes_viagem
Fase2_antes_viagem
Fase3_Antes_viagem

1,70
2,26
2,05

Estatisticas de teste®

™M

Qui-quadrado

df

Significancia Sig.

100

19,079

£

=,001

a. Teste Friedman

i1) Analise comparativa entre as trés fases pré-viagem

Comparagoes por Método Pairwise
Estatistica de

Estatistica de

Sample 1-Sample 2 teste Erro Padrdo  Teste Padrdo Sig. Adj. Sig ®
Fase1_antes_viagem- -.350 RES -2,475 013 040
Fase3d_Antes_viagem
Fase1_antes_viagem- - 565 141 -3,995 <,001 ,000
Fase2_antes_viagem
Fase3_Antes_viagem- 215 141 1,520 128 ,385

Fase2_antes_viagem

Cada linha testa a hipotese nula em que as distribuigoes Amostra 1 e Amostra 2 sao iguais.
Sao exibidas significancias assintdticas (teste de 2 lados). O nivel de significancia é ,050.

a. Os valores de significancia foram ajustados pela corregdo Bonferroni para varios testes.
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Anexo O
1) Teste de Fridmam — K amostras emparelhadas (pré-viagem, durante a viagem

e apos a viagem)

Teste Friedman

Postos
Posto médio
Fase3_Antes_viagem 2,50
Fased4_Durante_viagem 1,88
Fase5_Depois_viagem 1,63

Estatisticas de teste®

N 100
Qui-quadrado 47,187
df £
Significancia Sig. =,001

a. Teste Friedman

i1) Andlise comparativa entre as trés fases (pré-viagem, durante a viagem e apos a
viagem)

Comparagoes por Méetodo Pairwise

Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padrdo  Teste Padrio Sig. Adj. 5ig.?
Fase5_Depois_viagem- 245 41 1,732 083 250
Fased4_Durante_viagem
Fase5_Depois_viagem- JBES 41 6116 =001 000
Fase3_Antes_viagem
Fased_Durante_viagem- 620 41 4384 =001 ooo

Fase3_Antes_viagem

Cada linha testa a hipdtese nula em gue as distribuicoes Amaostra 1 e Amostra 2 sao iguais.
Sao exibidas significdncias assintdticas (teste de 2 lados). O nivel de significAncia é 050

a. Osvalores de significancia foram ajustados pela corregdo Bonferroni para varios testes.
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Anexo P

Coeficiente de correlacdo de Spearman e teste de significancia (Durante a viagem)

Correlagoes

Partilha
conteudos

Fased_Durant durante

e_viagem viagem
1o de Spearman Fased4_Durante_viagem Coeficiente de Correlagdo 1,000 ,279"
Sig. (2 extremidades) . 005
N 100 100
Partilha conteudos durante  Coeficiente de Correlagdo 279" 1,000
Rl Sig. (2 extremidades) 005 .
N 100 100

** Acorrelagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Anexo Q

Coeficiente de correlacdo de Spearman e teste de significancia (Depois da viagem)

Correlagoes

Partilha
Fase5_Depois conteudos
_viagem depois viagem
10 de Spearman Fase5_Depois_viagem Coeficiente de Correlagdo 1,000 160
Sig. (2 extremidades) ; A1
N 100 100
Partilha conteudos depois  Coeficiente de Correlagdo 160 1,000

viagem Sig. (2 extremidades) 111

N 100 100
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Anexo R

Coeficiente de correlagdo de Spearman e teste de significancia (confianga nos medias
sociais e compartilhamento de conteudo — durante a viagem)

Correlagdes

Partilha
conteudos

durante

Confianga viagem
1o de Spearman  Confianga Coeficiente de Correlagdo 1,000 241
Sig. (2 extremidades) . 016
N 100 100
Partilha conteudos durante  Coeficiente de Correlagdo 2417 1,000
bl Sig. (2 extremidades) 016 .
N 100 100

* Acorrelagdo & significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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Anexo S

Coeficiente de correlagdo de Spearman e teste de significancia (confianca nos medias
sociais e compartilhamento de conteudo — ap6s a viagem)

Correlagoes

Partilha

conteudos
Confianga  depois viagem
rd de Spearman Confianga Coeficiente de Correlagdo 1,000 4427
Sig. (2 extremidades) . <,001
N 100 100
Partilha conteudos depois  Coeficiente de Correlagdo 442" 1,000
At Sig. (2 extremidades) <,001 .
N 100 100

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Anexo T: Questionario
O presente questionario insere-se no ambito de uma dissertagdo de Mestrado em Ciéncias
Economicas e Empresariais, da Universidade dos Agores, e tem por objetivo compreender
a utilizagdo dos media sociais e outros recursos online ao longo da jornada turistica pela

geracdo mais jovem, designada por Geragao Z.

A participagdo no estudo destina-se aos individuos que tenham nascido entre 1995 ¢ 2010
e que tenham realizado pelo menos uma viagem, nos ultimos dois anos, com permanéncia

no local visitado superior a 24 horas.

Os dados recolhidos serdo tratados de forma absolutamente confidencial e serdo
utilizados apenas para fins académicos. Durante o preenchimento e até a submissao deste
formulario poderd interromper a sua participagdo a qualquer momento, sendo que

nenhuma informacao serd guardada.

Para qualquer esclarecimento adicional poderad entrar em contacto com Jéssica Pereira

através do e-mail 20182625@uac.pt. Grata pela sua colaboragao!

Termo de aceitagao

o Compreendi as condi¢des e objetivos do presente estudo e aceito participar.

Realizou pelo menos uma viagem, nos ultimos dois anos, com permanéncia no local

visitado superior a 24 horas?
[ Sim
[ Nao

UTILIZACAO DE MEDIA SOCIAIS

Media sociais sdo plataformas online e tecnologias que permitem criar, compartilhar e trocar
informag0es e outro conteddo em massa através de comunidades virtuais e redes.

1. Assinale a frequéncia com que utiliza os seguintes tipos de media sociais: 1
corresponde a “Nunca”, 2 a “Raramente”, 3 a “Algumas vezes por semana”, 4 a

“Diariamente” e 5 a “Mais do que uma vez por dia”.


mailto:20182625@uac.pt
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Media de conteudo (ex: Pinterest, Youtube)

Redes sociais (ex: Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn)

Plataformas de jogos virtuais/sociais

Plataformas colaborativas (ex: Wikipédia)

Comunidades virtuais (ex: X - antigo Twitter, WhatsApp,
TripAdvisor)

2. Assinale a frequéncia com que utiliza os seguintes dispositivos eletronicos para aceder

aos media sociais: 1 corresponde a “Nunca”, 2 a “Raramente”, 3 a “Algumas vezes por

semana”, 4 a “Diariamente” e 5 a “Mais do que uma vez por dia”.

1 {2113 |4 |5

Smartphone
Tablet

Computador

Outro

Se acima indicou Outro, Qual?

3. Quanto tempo gasta diariamente nas redes sociais (ex: Facebook, Instagram, TikTok,

LinkedIn)?

Até 15 minutos

16 minutos a 30 minutos

31 min a 59 min

lha2h

Mais do que 2h
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UTILIZACAO DE MEDIA SOCIAIS E OUTROS RECURSOS ONLINE

NAS VARIAS FASES DA JORNADA TURISTICA

4. Considerando que a jornada turistica tem cinco fases — (1) sonho e inspiragdo, (2)
pesquisa e planeamento, (3) tomada de decisdo e reserva, (4) experiéncia e usufruto da
viagem e (5) partilha e reflexdo pos-experiéncia de viagem —, assinale o grau de
importancia que atribui a utilizagao dos seguintes media sociais e recursos online em cada
uma dessas fases, sendo 1 “Sem importancia”, 2 “Pouco importante”, 3 “Razoavelmente

importante”, 4 “Importante” e 5 “Muito importante™:

Fase 1 — Sonho e inspiragdo

Redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, etc.)

Website do destino

Motores de busca (Google, Yahoo!, Bing, etc.)

Agéncias de viagens online (Booking.com, Expedia, AirBnB, etc.)

Websites de meta travel (Kayak, TripAdvisor, Google, Trivago,
etc.)

Websites/apps de companhias aéreas (TAP, Ryanair, etc.)

Websites/apps de hotéis

Websites/apps de aluguer de viaturas (rent-a-car)

Websites/apps de aluguer de alojamento

Websites/apps de caminhos de ferro (comboios)

Websites/apps de companhias de cruzeiros

Fase 2 — Pesquisa e planeamento da viagem

Redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, etc.)

Website do destino

Motores de busca (Google, Yahoo!, Bing, etc.)

Agéncias de viagens online (Booking.com, Expedia, AirBnB, etc.)

Websites de meta travel (Kayak, TripAdvisor, Google, Trivago,

etc.)
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Websites/apps de companhias aéreas (TAP, Ryanair, etc.)

Websites/apps de hotéis

Websites/apps de aluguer de viaturas (rent-a-car)

Websites/apps de aluguer de alojamento

Websites/apps de caminhos de ferro (comboios)

Websites/apps de companhias de cruzeiros

Fase 3 — Tomada de decisdo e reserva

Redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, etc.)

Website do destino

Motores de busca (Google, Yahoo!, Bing, etc.)

Agéncias de viagens online (Booking.com, Expedia, AirBnB, etc.)

Websites de meta travel (Kayak, TripAdvisor, Google, Trivago,
etc.)

Websites/apps de companhias aéreas (TAP, Ryanair, etc.)

Websites/apps de hotéis

Websites/apps de aluguer de viaturas (rent-a-car)

Websites/apps de aluguer de alojamento

Websites/apps de caminhos de ferro (comboios)

Websites/apps de companhias de cruzeiros

Fase 4 — Experiéncia e usufruto da viagem

Redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, etc.)

Website do destino

Motores de busca (Google, Yahoo!, Bing, etc.)

Agéncias de viagens online (Booking.com, Expedia, AirBnB, etc.)

Websites de meta travel (Kayak, TripAdvisor, Google, Trivago,
etc.)

Websites/apps de companhias aéreas (TAP, Ryanair, etc.)
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Websites/apps de hotéis

Websites/apps de aluguer de viaturas (rent-a-car)

Websites/apps de aluguer de alojamento

Websites/apps de caminhos de ferro (comboios)

Websites/apps de companhias de cruzeiros

Fase 5 — Partilha e reflexdo pds-experiéncia de viagem

Redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, etc.)

Website do destino

Motores de busca (Google, Yahoo!, Bing, etc.)

Agéncias de viagens online (Booking.com, Expedia, AirBnB, etc.)

Websites de meta travel (Kayak, TripAdvisor, Google, Trivago,
etc.)

Websites/apps de companhias aéreas (TAP, Ryanair, etc.)

Websites/apps de hotéis

Websites/apps de aluguer de viaturas (rent-a-car)

Websites/apps de aluguer de alojamento

Websites/apps de caminhos de ferro (comboios)

Websites/apps de companhias de cruzeiros

INFLUENCIA DE CONTEUDOS GERADOS POR UTILIZADORES

(AMIGOS, FAMILIARES E SEGUIDORES)

5. Assinale o grau de importincia que atribui aos contetidos gerados por outros

utilizadores dos media sociais, quando estd a planear uma viagem, sendo 1 “Sem

importancia”, 2 “Pouco importante”, 3 “Razoavelmente importante”, 4 “Importante” e 5

“Muito importante™:

Avaliacdes ou comentarios de outros viajantes nos media sociais

e/ou sites/apps de viagens
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Conteudos publicados por influenciadores digitais nos media

sociais

PARTILHA DE CONTEUDOS DURANTE A VIAGEM

6. Considerando as afirmagdes seguintes, por favor selecione o seu nivel de discordancia
ou concordancia: 1 corresponde a “Discordo totalmente”, 2 a “Discordo”, 3 a “Nao

concordo nem discordo”, 4 a “Concordo” e 5 a “Concordo totalmente”.

Sinto que viajar e ndo

tirar fotos/videos para

postar ndo € tdo

interessante como
quando os partilho

com OS me€us amigos.

Sinto-me realizado

com 0s comentarios de

terceiros nas minhas
postagens nas redes

sociais.

O apoio que recebo de

terceiros nas redes

sociais encoraja-me a

querer viajar mais.

PARTILHA DE CONTEUDOS APOS A VIAGEM

7. Considerando as afirmagdes seguintes, por favor selecione o seu nivel
de discordancia ou concordancia: 1 corresponde a “Discordo
totalmente”, 2 a “Discordo”, 3 a “N&do concordo nem discordo”, 4 a

“Concordo” e 5 a “Concordo totalmente”.
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Apdés a viagem, partilho

comentarios online sobre a

minha experiéncia turistica

(em  companhias aéreas,
hotéis, restaurantes, atracoes,

etc.).

Encorajo  (online) outros

turistas a visitarem o destino

que visitei.

Os comentarios que partilho

online geram

consciencializa¢ao e
influenciam outros turistas
que pretendem viajar para o

mesmo local.

Os meus comentarios online

sobre experiéncias de reserva

online (por ex. no Booking,
TripAdvisor, etc.) ajudam a
esclarecer outros turistas em
relacdo a futuras intengdes de

reserva.

Partilho opinides e

sentimentos sobre a minha

experiéncia turistica com os
amigos e familia utilizando

varias redes sociais.

CONFIANCA NOS MEDIA SOCIAIS

8. Considerando as afirmacdes seguintes referentes a confianca nos media sociais, por
favor selecione o seu nivel de discordancia ou concordancia: 1 corresponde a “Discordo
totalmente”, 2 a “Discordo”, 3 a “Nao concordo nem discordo”, 4 a “Concordo” ¢ 5 a

“Concordo totalmente™.
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Os media sociais

relacionados com

viagens s30 de

confianca.
As transagoes
realizadas nas

agéncias de viagem

online sdo seguras.

O comércio eletronico

de viagens traz muitas

vantagens.

As agéncias de

viagens online ndo sao

de confiancga.

DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

9. Sexo
Masculino |:|
Feminino |:|

Prefiro ndo responder []

10. Idade (anos)

11. Nivel de habilitac¢oes:

9° ano ou menos
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Ensino Secundério ou equivalente |:|

Ensino Superior ]

12. Rendimento mensal liquido
Menos de 800€ |:|

800€ - 1000€

1501€ - 2000€

[]
1001€ - 1500€ []
[]
[

Mais de 2000€

13. Situacao profissional

Estudante |:|
Estagiario(a) |:|
Trabalhador(a) por conta propria |:|
Trabalhador(a) por conta de outrem |:|
Trabalhador(a) doméstico(a) |:|
Desempregado(a) |:|

Agradecemos a sua participacao!!!
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