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EDITORIAL

As Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) sdo consideradas um dos pilares
da inovagdo. Porém, para que haja inovacgdo, é imprescindivel aliar os esforgos da
tecnologia, das pessoas e das organizacdes, de forma a contribuir para o aparecimento
de produtos inovadores e diferenciados, que poderdo satisfazer as necessidades dos
individuos.

As organizacdes em geral, e as da drea do turismo e da hotelaria em particular, nas
ultimas décadas, tém evoluido com as inovagdes das TIC e, em consequéncia, viram
crescer as suas exigéncias tecnoldgicas, sempre com a ambicdo de progresso tanto ao
nivel da produtividade, como da competitividade.

De facto, as TIC revolucionaram a atividade turistica, quer na difusdo de informacao,
guer na comunicagdao com os seus consumidores. Neste contexto, as TIC permitiram a
maximizacdo da eficiéncia e da eficdcia das organizacdes, a transformacao dos processos
de negdcio e de toda a cadeia de valor e, ainda, contribuiram para a definicdo de novos
modelos de negdcio e para o aumento do envolvimento dos consumidores.

Também na hotelaria, as tendéncias atuais apontam para a utiliza¢do das TIC como
um meio que permite: (i) a maximizacdo da receita, através da integracdo de
mecanismos inteligentes de revenue; (ii) a andlise da reputacdo online, por auscultacdo
dos comentarios que os hdspedes colocam nas redes sociais; e (iii) a elaboracdo de
previsdes que permitem controlar e ajustar os modelos de negdcios as atividades
diarias, com vista a definicdo de novas estratégias de negdcio adaptdveis a realidade do
momento como, por exemplo, no escalonamento dos funcionarios ou na alocacdo de
recursos, entre outros.

Também os profissionais do marketing recorrem cada vez mais as TIC com o
objetivo de aceder a meios que permitam analisar o perfil dos consumidores, definir
novos modelos de negdcio, identificar padrées e tendéncias de consumo,

principalmente aqueles que sdo suportados por meios tecnoldgicos, de forma a
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aumentar a produtividade e eficacia como acontece, por exemplo, no desenvolvimento
de campanhas adequadas a determinados segmentos.

Verificamos igualmente que a produtividade e a competitividade apoiadas pela
utilizagao das TIC tém potenciado o surgimento de novos processos de negdcio quer em
termos colaborativos, quer em termos de complexidade do modus operandi,
concretamente no que respeita ao aumento da criatividade e da valorizagdo de ideias
inovadoras para a administragao de recursos financeiros, recursos humanos e de
matérias-primas, e ao surgimento de novos modelos de gestdo organizacionais.

Este namero especial da revista Dos Algarves: A Multidisciplinary e-Journal,
dedicado ao tema das “TIC aplicadas ao Turismo, Hotelaria, Marketing e Gestdo”,
pretende contribuir para a promocdo de conhecimento e para a divulgacao de pistas de
investigagdo futura nesta tematica. Este numero divide-se em dois volumes,
constituidos por onze artigos escritos em portugués, espanhol e inglés. Os artigos
centram-se nas potencialidades da aplicacdo das TIC as dreas do Turismo, Hotelaria,
Marketing e Gestao.

Na drea do Turismo e do Marketing, os artigos investigam as novidades
tecnolégicas que podem ser adotadas pelos profissionais e pelos turistas,
nomeadamente a realidade aumentada e a gamificagdo, uma vez que estas duas
estratégias podem contribuir para rapidamente divulgar e comunicar a informacao
turistica. Nestas duas dareas, os artigos apresentam ainda contribui¢des para (i) a andlise
da experiéncia do consumidor através da utilizacdo de dispositivos moveis e da
caracterizacdo do seu perfil, (ii) a identificacdo do papel desempenhado pela internet na
difusdo da informacao do turismo rural na Galiza, (iii) a utilizacdo das redes sociais, na
analise de comentdrios e do seu papel desempenhado nas Organiza¢des de Gestdo de
Destinos, e, por fim, (iv) para a aquisicao de conhecimento que permite compreender o
interesse do publico pelo Turismo do Algarve.

Na Hotelaria, a investigacdo pretende clarificar que a analise e desenho de um
sistema contribui para aumentar o desempenho dos decisores na gestdo da atividade
hoteleira, de forma a apoiar as tarefas operacionais e as estratégicas que os gestores
hoteleiros realizam no desempenho das suas atividades.

Na drea de Gestao, um dos trabalhos publicados analisa os sistemas integrados de

gestdo associados a um estudo de caso no Instituto Politécnico de Portalegre, e um
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outro apresenta um interface natural de utilizador baseado em reconhecimento de
gestos, recorrendo a utilizagdo de um sensor, designado por Leap Motion.

Por fim, é de manifestar o agradecimento a todos os que contribuiram para a
concretizagdo deste numero especial da revista Dos Algarves: A Multidisciplinary e-
Journal. Esperamos ter contribuido para a construcdo e promoc¢ao de conhecimento

que, acreditamos, vir a potenciar a descoberta de novos caminhos cientificos.

As editoras convidadas

Célia M.Q. Ramos

Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo, Universidade do Algarve, Portugal

Marisol B. Correia
Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo, Universidade do Algarve, Portugal
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Resumo

O presente artigo apresenta o projeto “Viseu na Palma da Ma&o”, que se consubstancia no
desenvolvimento de um guia turistico pessoal, sem fins comerciais, baseado na tecnologia da
Realidade Aumentada para dispositivos moveis. Esta aplicagdo procura potenciar e enriquecer a
experiéncia turistica dos visitantes da cidade de Viseu. Apresenta-se uma reflexdo sobre a Realidade
Aumentada e as suas potencialidades e aplicagdes, com especial destaque para o turismo. A crescente
possibilidade de aceder a Internet em qualquer momento e em qualquer lugar, aliada a oferta de
novos equipamentos maveis, permite o desenvolvimento de aplicagbes especificas que procuram
responder as crescentes exigéncias dos turistas. E nesta premissa que emerge a aplicagdo Viseu
Mobile, procurando maximizar a constante utilizagdo dos dispositivos mdveis, tornando-os
mecanismos de informagao turistica pessoal, com recurso a informagdo baseada em contexto. Sao,
igualmente, explicitadas as diferentes etapas de desenvolvimento e as diferentes funcionalidades da
aplicagdo.

Palavras-chave: aplicacdo; dispositivos moveis; guia turistico; realidade aumentada; Viseu.

Abstract

This article reports on the project "Viseu na Palma da Mao", which is based on a Augmented
Reality app for mobile devices, whose main purpose is to maximise the tourists’ experience when
visiting the town of Viseu. The paper starts by presenting a reflection on Augmented Reality and its
potential and applications, with a special emphasis on the tourism industry. The increasing possibility
to access the Internet anytime, anywhere, together with the unprecedented growth of mobile device
penetration has boosted the development of specific applications that seek to respond to the
increasing demands of tourists. It is on this premise that the app Viseu Mobile emerges, seeking to
enhance the constant use of mobile devices, and making them act as a personal tour guide, based on
location based information. The different stages of development and different features of the
application are also explained.

Keywords: app; mobile devices; tour guide; augmented reality; Viseu.
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1. Atecnologia de Realidade Aumentada

Apesar do conceito de Realidade Aumentada (RA) remontar a década de 1960, a
sua disseminacdo surge apenas nas Ultimas duas décadas. Trata-se de uma darea de
investigacdo no dmbito da Computacdo Ubiqua, que vem colmatar uma das limitacoes
da Realidade Virtual, uma tecnologia que oferece aos seus utilizadores um ambiente
simulado e interativo, impossibilitando, todavia, a interacdo entre o utilizador e o
mundo real. Em contraste, a RA possibilita ao utilizador ver o mundo real com objetos
virtuais sobrepostos ou combinados com imagens reais. Os conteudos sobrepostos
poderao ser em formato texto, video, imagem, dados de GPS (Global Positioning System)
e outros formatos multimédia.

De acordo com Azuma (1997), o conceito de RA apresenta trés requisitos essenciais:
a combinacdo entre o mundo real e conteudos virtuais; a interacdo, em tempo real, com
o utilizador e a insergdo dos conteddos 3D no mundo real. A utilizacdo generalizada de
smartphones, que apresentam uma grande capacidade de processamento, recursos
multimédia e cdmara fotografica, possibilitou a difusdo de aplicacbes de RA movel.
Assim, a RA pode enriquecer a nossa visao da realidade e transforma-la com a ajuda de
um dispositivo mével, melhorando a percecdo do utilizador (Osterlund e Lawrence,
2012).

Como mencionado, a RA é uma tecnologia que permite combinar elementos fisicos
do mundo real, com informacdo digital, produzida por computador, tendo como
resultado uma visdo enriquecida (aumentada) da realidade circundante, podendo a
informagao disponivel ser continuamente atualizada através da conce¢do e
sobreposicdao de novos objetos. Esta informacao digital é inserida e manipulada por
aplicacdes de RA com recurso ao estabelecimento de correspondéncias, que podem ser
marker-based (quando se procede a introducdo de uma marca artificial na realidade
envolvente para adicionar elementos virtuais) ou markerless (quando se utilizam marcas
naturais da realidade envolvente como pontos, linhas, etc.). As plataformas de RA
moveis requerem o uso de servidores web para a hospedagem de dados, bancos de
dados e tags RA para pontos de interesse (POl — Point of Interest). A tecnologia de RA,
cada vez mais popular, é usada atualmente em diferentes areas, como na medicina,

educacdo e formacao, engenharia, aviagdo e turismo, entre outras.
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Este artigo apresenta o projeto de um guia turistico pessoal para a cidade de Viseu,
desenvolvido em contexto educativo. Num primeiro momento, apresenta-se uma
reflexdo sobre as tecnologias mdveis aplicadas ao turismo, com especial destaque para
aplicagbes de RA. Seguidamente, expde-se o projeto “Viseu na Palma da M3ao”. Apds
uma breve contextualizacdo, elencam-se os objetivos, os requisitos funcionais da

ferramenta e desenvolvem-se as suas principais funcionalidades.

2. Astecnologias mdveis aplicadas ao turismo

As Tecnologias de Informacao e Comunicagao (TIC) em geral, e a tecnologia mdvel
em particular, tornaram-se um elemento critico no setor do turismo, configurando uma
pandplia de oportunidades, quer para os diferentes agentes envolvidos, quer para os
turistas (Buhalis e Law, 2008). Na ultima década tem aumentado significativamente a
investigacdao sobre as TIC no setor do turismo, designadamente sobre a Internet e os
operadores turisticos (Buhalis, 2004; Carroll e Siguaw, 2003; Karanasios e Burgess,
2008), o comportamento do consumidor em turismo (Davidson e Yu, 2005; lyer, Dey e
Chakraborty 2015) ou a promocao turistica (Celtek, 2015). Uma conclusdo que assomou
de investigacdo realizada da conta que as preferéncias e comportamento dos turistas
mudaram, pelo que ao invés de pacotes padronizados, desenhados por operadores
turisticos, ha uma manifesta preferéncia por produtos e experiéncias individualizadas,
especificamente adaptados as necessidades e interesses de cada um (Buhalis, 1999;
Barragans-Martinez e Costa-Montenegro 2013). Por seu turno, de acordo com Werthner
e Ricci (2004) os turistas esperam poder aceder, quando e onde necessitem, a servigos
e informacgdes de varios dispositivos. Outros estudos apontam o papel dos smartphones
no aumento da qualidade da experiéncia turistica (Mamaghani, 2009), tornando-se,
cada vez mais num "must-have” para turistas (Langelund, 2007). A fideliza¢do do cliente
é apontada por Hyun, Lee e Hu (2009), que sublinham o papel das aplicacdes médveis no
conhecimento do destino e no incremento da satisfacao.

Uma das principais potencialidades das aplicacbes mdveis prende-se com o facto
de poderem melhorar a experiéncia turistica no destino, criando uma mudanca de
paradigma na forma como a informacdo é acedida e processada e na interagdo entre os

turistas e o meio envolvente. Pode, por um lado, permitir as empresas, entidades e
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profissionais do setor do turismo alcangar um maior nimero de pessoas, através da
disponibilizacdo de informacao e servigos adicionais, inclusivamente adaptados ao perfil
do utilizador. Por outro lado, ao utilizar aplicacdes de RA, os turistas poderdao maximizar
a sua experiéncia turistica, personalizando a sua visita, enriquecendo o seu
conhecimento sobre diferentes pontos de interesse turistico. O Guia da Rota do
Romanico! é um exemplo de uma aplicacdo para dispositivos moveis, lancada em
setembro de 2013, cuja funcdo principal é orientar e informar o turista dentro do
territério compreendido pela referida rota. Também o Museu de Londres desenvolveu
uma aplicacdo, apelidada de Streetmuseum? que permite aos visitantes viver uma
experiéncia interativa, combinando dados atuais com informacao histérica. A aplicacdo
localiza de forma geografica o utilizador e permite-lhe apreciar a evolu¢do da cidade ao
sobrepor fotos e obras de arte etiquetadas geograficamente pelo Museu a realidade
que o utilizador capta pela cdmara do dispositivo mdvel.

Como Garcia-Crespo et al. (2009) argumentam, o setor do turismo tem necessidade
de apostar cada vez mais no desenvolvimento de aplicagdes altamente dindmicas que
permitam receber informacdo e conteddos multimédia, sem grande esforco e de forma
adequada as necessidades e pretensées do prdprio turista, oferecendo interatividade e
entretenimento. Outra das vantagens da RA é a sua utilizagdo no ambito do turismo
cultural (Bonetti, Simoni e Cercola, 2014) em museus, locais historicos, e cidades,
porque a informacdo pode ser organizada e transmitida em camadas ou mediante
solicitacdo. Isto sugere que as informacdes podem ser escolhidas de acordo com um
nivel de conhecimento, interesses, idade, profissao, etc.

Como resultado, as aplicacées de RA mdvel podem personalizar a visita, de acordo
com os desejos e expectativas dos turistas, resultando numa experiéncia muito mais
memoravel (Sparacino, 2002). A RA pode, ainda, ter grande impacto sobre o
conhecimento da histéria, assim como na preservacao de objetos e locais que possam
ja ter desaparecido ou estar em elevado estado de degradacdo, na medida em que
podem ser virtualmente reconstruidos. Ao complementar a sua visdo da realidade, o

turista poderd sentir-se mais motivado a visitar determinados locais, podendo, mais

! Disponivel em
<http://www.rotadoromanico.com/VPT/GALERIADIGITAL/APLICACAOMOBILE/Paginas/AplicacaoMobile.
aspx>

2 Disponivel em <https://itunes.apple.com/us/app/museumlondonstreetmuseum/id369684330?mt=8>
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facilmente e de forma informada, selecionar os POI a visitar, construindo o seu préprio
roteiro, envolvendo-se, de forma ativa, no processo de planeamento. De acordo com
Jesus (2009), uma das potencialidades mais interessantes da RA é a divulgacdo do
patrimdnio arqueoldgico e cultural, oferecendo a oportunidade de visualizar a imagem
real desse objeto (monumento, ruina, etc.) com imagens virtuais complementares, o
que dara uma perspetiva da evolugao temporal desse objeto, das altera¢des que sofreu,
do seu significado, etc.

Arevisdo da literatura revela que as aplicagdes moveis aplicadas ao turismo cobrem
uma ampla gama de ferramentas e funcionalidades. A fim de ajudar a organizar
diferentes aplicacdes em turismo, é necessdria uma classificacdo que explicite a
variedade e carateristicas das aplicacées que vao emergindo (Orddéfiez de Pablos,
Tennyson e Zhao, 2012). Neste sentido, Kenteris, Gavalas e Economou (2009)
desenvolveram uma nomenclatura para classificar aplicagdes comerciais e abordagens
de investigacdo no dominio das aplicacdes modveis em turismo, distinguindo trés

categorias:

= Guias turisticos ou museoldgicos, que implicam uma pré-instalacdo e que nao
podem ser personalizados de acordo com as preferéncias do utilizador;

=  (Os dispositivos médveis usados para aceder a portais mdveis e procurar
informacdes turisticas;

= Guias eletrdénicos, que sao dispositivos que utilizam conexdes de rede sem fio
ou médveis para aceder a servicos moveis sensiveis ao contexto.

Também Ordoéiez de Pablos, Tennyson e Zhao (2012) desenvolveram uma
taxonomia em que propdem a distingdo entre duas camadas de aplicacdes mdveis em
turismo: guias de destinos e ferramentas de viagem. Esta classificacdo pode levar a uma
consideravel sobreposicao entre as duas categorias. Por exemplo, um guia de destino
pode incluir um recurso de localizador de restaurantes ou navegacao incorporada. Os
autores distinguem, também, entre aplicagdes para download e aplicacdes moveis
baseadas na web. Griin et al. (2008) desenvolveram uma tipologia que considera os
servicos oferecidos aos turistas durante a sua estadia no destino, considerando trés
dimensdes: “disponibilizacdo da informacdo”, “personalizacdo” e “iniciativa”. Os

autores destacam aspetos como a personalizacdo da informacgdo, a possibilidade de
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realizar transagdes, nomeadamente efetuar reservas, a interagao com a comunidade e
a distribuicdao, designadamente a possibilidade de receber produtos digitais. Por ultimo,
distinguem entre a informacdo que é enviada ao utilizador sem que o mesmo a tenha
solicitado e os casos em que o acesso a informacgao foi impulsionado pelo utilizador

através de pesquisa.

3. O projeto “Viseu na Palma da Mao”

3.1.Contextualizacdao

O projeto “Viseu na Palma da Mao” surge no contexto educativo, tratando-se,
portanto, de uma aplicacdo sem fins comerciais. A ideia germinou na Escola Secundaria
Emidio Navarro de Viseu (ESEN), uma escola com fortes ligacGes ao ensino de carater
profissionalizante e que tem procurado implementar a metodologia de projeto. A
conce¢dao da ferramenta resultou de uma parceria entre o curso profissional de
Multimédia e o curso profissional de Gestdo e Programacdo de Sistemas Informaticos
(GPSI) da Escola Secundaria Emidio Navarro. A Tabela 1 ilustra as diferentes etapas do
desenvolvimento do projeto. O projeto corporizou-se no desenvolvimento de uma
aplicacdo para dispositivos mdveis, constituindo-se como uma ferramenta
comunicacional que, com recurso a carateristicas multimédia, integra conteudos
acessiveis por telemdvel para turistas que visitem a cidade de Viseu.

Trata-se de um servigo que proporciona a divulgacdao da cidade e seus POl de um
modo interativo, permitindo que os turistas possam explorar roteiros digitais que
complementem as suas visitas, ao disponibilizar informacdao em diferentes formatos.
Através da utilizacdo de uma plataforma de realidade aumentada, este modelo de
interface permite que os utilizadores visualizem e manipulem objetos virtuais em
contexto real, apontando o telemdvel para o foco pretendido. Constitui-se, assim, como

uma importante ferramenta de apoio a comunidade turistica da cidade de Viseu.
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Tabela 1: Diferentes etapas do desenvolvimento do projeto

eContexto académico
Concegdo eCursos Profissionais de GPSI e Multimédia
eAgregacao de diferentes parceiros

eDesenvolvimento do interface
eImplementagdo

eApresentagdo publica
Apresentacdo P L saop

eExposicoes

eCartazes
Disseminagao *Mupies

eMaterial de promogao turistica

eIntrodugao de novos POI
eDesenvolvimento de novas funcionalidades

Desenvolvimento da aplicagdo

Atualizacao

Fonte: Elaboragdo propria.

Foram estabelecidas parcerias com agentes vivos do setor do turismo relacionados
com a cidade de Viseu. Estas parcerias incluiram o Municipio de Viseu e a Entidade
Regional de Turismo do Centro de Portugal, no sentido de garantir a validade dos
conteldos e potenciar a promogao e disseminacao da ferramenta junto do publico-alvo
e ainda com o Instituto Politécnico de Viseu, através do curso de licenciatura em Turismo
da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo. A Tabela 2 apresenta, com maior grau de

detalhe, o papel dos diferentes parceiros envolvidos.

Tabela 2: Papel dos diferentes parceiros envolvidos

Escola Secundaria Emidio Navarro Concegdo, desenvolvimento, implementagdo e atualizagdo da

ferramenta.

Instituto Politécnico de Viseu Desenvolvimento de contetddos em lingua inglesa.

Camara Municipal de Viseu Colaboracdo na selecdo dos pontos de interesse turistico da
cidade.

Disponibilizagdo de informacdo oficial referente a caraterizagédo
dos pontos de interesse turistico.
Divulgagdo, através dos varios canais de comunicagao.
Entidade Regional Turismo Centro Colaboragdo na difusdo do servigo junto do publico-alvo.
Fonte: Elaboragdo propria.
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3.2. Objetivos

O projeto norteou-se pelos seguintes objetivos:

=  Construir, de forma criativa e com recurso a tecnologias mdéveis emergentes,
uma ferramenta util para a cidade de Viseu;

= Desenvolver uma ferramenta comunicacional com recurso a carateristicas
multimédia, que permita a visitantes e turistas interessados em informagao
georreferenciada conhecer Viseu através de dispositivos moveis;

=  Construir diferentes representag¢ées de informacgdo, de forma colaborativa,
permitindo a sustentabilidade da aplicagcdo e a sua evolu¢ao dinamica no seio
da comunidade a que esta associada;

=  Criar uma rede de parcerias que permita difundir a ferramenta junto do
publico-alvo a que se destina para que este servico seja conhecido por todos os
potenciais visitantes da regiao.

Tratando-se de um projeto realizado em contexto educativo, importa, também,
destacar os objetivos educacionais subjacentes a este projeto. Assim, relativamente aos
alunos dos cursos de Multimédia e de GPSI, pretendeu-se potenciar as aprendizagens
ao nivel dos conhecimentos sobre sistemas de informacgao e programacao de aplica¢cdes
moveis, aproveitamento das tecnologias imersas na vida diaria para construir uma
ferramenta com aplicabilidade pratica.

No que respeita aos alunos do curso de licenciatura em Turismo e dado que a
atividade foi desenvolvida no ambito de uma unidade curricular de Inglés, procurou-se
promover a autenticidade situacional e comunicacional das tarefas implementadas ao
nivel da aprendizagem da lingua inglesa, potenciando uma maior qualidade dos outputs
produzidos pelos estudantes, na medida em que estes, ao terem consciéncia da
responsabilidade associada a uma tarefa do mundo real e da qualidade inerente,
utilizariam diversos mecanismos no sentido de melhorar as suas producdes escritas.

Em ambos os casos procurou-se o desenvolvimento do conhecimento declarativo,
uma vez que os estudantes puderam aprofundar os seus conhecimentos sobre a cidade
de Viseu, designadamente os seus principais pontos de interesse turistico e outros
aspetos relevantes da cultura viseense, bem como desenvolver capacidades e

competéncias de realizacdo, na medida em que os estudantes foram capazes de

|15



Maria de Lurdes Martins ® Carlos Malta e Vitor Costa

planificar e gerir o seu préprio processo de aprendizagem, tomando decisdes
relativamente aos conteldos e materiais a utilizar, bem como a forma de os explorar.

Outro dos objetivos foi potenciar o envolvimento com a comunidade local.

3.3. Requisitos funcionais

A aplicagdo Viseu Mobile permite a utilizagdo de um conjunto de funcionalidades.
Tratando-se de um guia turistico baseado na localizacdo com RA, pretendeu-se que o
utilizador pudesse pesquisar pontos de interesse turistico, ver mapas e consultar rotas.
No caso da visualizacdo dos POI, o utilizador pode aceder a informacdo em diferentes
formatos sobre os mesmos (texto, imagem e video), consultar, sempre que possivel, a
pagina web respetiva, assim como visualizar a sua localizacdo no mapa. Os conteudos
inerentes a cada POl estdo alojados num servidor web gratuito onde se encontra a base
de dados da aplicacdo. Depois de identificados os diferentes POI, estabeleceram-se
diferentes topologias, que permitissem agrupa-los.

O desenvolvimento comecou com a selecdo dos locais de interesse e recolha da
informacdo relevante para a descri¢cdo de cada POI. Este processo teve a colaboracdo da
Camara Municipal de Viseu, que definiu os POl mais relevantes a incluir na primeira fase
do projeto e, paralelamente, providenciou informacdo relevante sobre os mesmos. A
conceptualizacdo e desenvolvimento da interface pautou-se por principios como a facil
utilizacdo centrada no utilizador. O mesmo principio norteou a selecdo dos conteudos e
a sua distribuicao pelos respetivos ecras. Privilegiaram-se cores escuras, no sentido de
criar um bom contraste no ecra dos dispositivos méveis, facilitando a visualizacdo por

parte do utilizador.

3.4. Implementacgao

Foi necessério explorar alternativas disponiveis dentro da tecnologia que sustenta

o projeto para selecionar a melhor solucdo de implementacdo. Numa fase inicial

selecionou-se o servico Hoppala® como ferramenta de desenho da camada e a app

3 Disponivel em <http://www.hoppala-agency.com/>
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Layar* para publicacdo da mesma. Posteriormente, pelo facto de o servico Hoppala ter
sido descontinuado, a equipa de desenvolvimento optou pela utilizagao de servidores
préprios para o alojamento da camada. Concomitantemente, deu-se inicio ao
desenvolvimento de um website para servir de suporte aos conteddos multimédia
resultantes do levantamento efetuado. O website> permite um conhecimento
aprofundado do projeto. Assim, para além de uma breve contextualizagdo sobre o
projeto e a tecnologia de RA que lhe esta subjacente, pode-se ainda ficar a conhecer os
diferentes POIl, catalogados em diferentes topologias, os diferentes parceiros
envolvidos, bem como as publicagdes e prémios relacionados com o projeto. Por ultimo,
é ainda possivel descarregar a aplicacdo através de um QR Code. A pagina web encontra-
se também disponivel em lingua inglesa, espanhola e francesa para dar maior
abrangéncia ao servigo.

Durante a implementagdo do projeto foram utilizadas algumas ferramentas
facilitadoras do trabalho colaborativo que permitiram a interacdo entre os varios
participantes. Como plataforma de comunicagao, foi criado um grupo de trabalho na
rede social Facebook, e, simultaneamente, utilizado um sistema de partilha de ficheiros

on-line.

3.5. Funcionalidades

Trata-se de um modelo de comunicacdo focalizado no utilizador uma vez que o
turista, fazendo uso do seu préprio equipamento, pode orientar a sua visita de acordo
com a sua posicao e preferéncias. A plataforma disponibilizada oferece um conjunto de
informacgdes sobre os locais de interesse da cidade de Viseu para que o turista possa
descobrir e explorar, de forma interativa, o patrimdnio existente, visualizando e
manipulando objetos virtuais em contexto real, apontando o telemédvel para o foco
pretendido. A aplicacao identifica todos os POl que se encontram num raio de 5 km a
partir da localizacdo do utilizador, indicando a posicdo em que se encontram e a
distancia a que ficam. Os pontos sdo referenciados através de 5 categorias: patriménio,

museus, parques e jardins, cultura e lazer, igrejas, conforme ilustra a Imagem 1.

4 Disponivel em <https://www.layar.com/>
> Disponivel em http://viseumobile.esenviseu.net/
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Imagem 1: Diferentes topologias utilizadas na aplicagdo Viseu Mobile

Fonte: Viseu Mobile.

No total das diferentes topologias estdo representados 69 POI, conforme ilustra a

Tabela 3.

Tabela 3: Alocagao das diferentes atragdes turisticas as topologias definidas

36 9 4 10 10

Fonte: Elaboragdo proépria.

Os POI sdao mostrados no ecrd do equipamento mével, sobrepondo os icones que
identificam cada local a imagem que a camara devolve. A Imagem 2 ilustra os diferentes
POI que se encontram num raio de 5 km do utilizador.

E possivel, de igual modo, aferir da proximidade dos mesmos, sendo que os icones
maiores representam POl que estdo mais préximos do utilizador. No caso da imagem, o
utilizador encontra-se nas imedia¢des de dois POI, um classificado na categoria Igrejas

e outro na categoria Cultura e Lazer.
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Imagem 2: Screenshot da aplicagdo Viseu Mobile que ilustra os POl num raio de 5 km, por
topologia

Fonte: Viseu Mobile.

O utilizador pode optar por visualizar os diferentes POl em formato lista, surgindo
os diferentes POI organizados pela distancia a que se encontram, tal como retrata a
Imagem 3. Neste caso o utilizador encontra-se a 189 metros do “Pdrtico do Fontelo”,

catalogado na categoria “Patriménio”. E ainda possivel observar uma imagem do POI.

Imagem 3: Screenshot da aplicagao Viseu Mobile que ilustra os POl num raio de 5 km, em
lista
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Fonte: Viseu Mobile.
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Depois de selecionado o local pretendido, a ferramenta disponibiliza informacao
com a descricao do POl em diferentes formatos: um pequeno texto que apresente, de
forma sucinta o local e um video de consulta rdpida. Se o utilizador quiser visitar o local,
a ferramenta possui a opgdo “Leve-me até 13” que traga uma rota para conduzir o turista

até ao ponto escolhido, como se pode visualizar na Imagem 4.

Imagem 4: Screenshot da aplicagao Viseu Mobile que ilustra uma rota tragada pela aplicagao
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Fonte: Viseu Mobile.

Imagem 5: Screenshot da aplicagdo Viseu Mobile que ilustra a pesquisa por topologia
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Fonte: Viseu Mobile.
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A aplicagdao permite, ainda, ao utilizador listar as diferentes atragdes turisticas
alocadas apenas a uma determinada topologia, como retrata a Imagem 5. Outra das
funcionalidades da aplicacdo denomina-se Old Pictures. Esta funcionalidade permite
sobrepor a imagem atual, com o mesmo enquadramento, fotografias antigas, que foram
cedidas pelo Projeto Viseu com Z. A Imagem 6 retrata o Mercado 2 de Maio, sendo

possivel visualizar o local nos dias de hoje e, também na primeira metade do século XX.

Imagem 6: Screenshot da aplicagdo Viseu Mobile onde é visivel a funcionalidade OId Pictures

Viseu na Paima da Mio

Mercado 2 de Maio

Patriménio [ FER

A partir do espaco do Antigo Mercado Surge um novo espaco
urbano, o Mercado 2 Maio. que tem um didlogo estético com
0 Rossio Projeto do arquiteto Siza Vielra, esta praga acoihe
varias felras e espetaculos realizados na cidade, bem como
mudas espianadas ao ar Wvre que nas noites de Verdo
enche a cikdade @ a zona histonca de vida € movimento. E um
£5paco cultural e de fazer, sHUado NO centro histonco da
cidade

Fonte: Viseu Mobile.

A imagem, para além da funcionalidade Old Pictures, apresenta, também, uma
breve descricao do POl em lingua portuguesa e a possibilidade de partilha do ponto de
interesse nas principais redes sociais, designadamente o Facebook, o Twitter e o
Google+.

Importa referir que se trata de uma ferramenta multiplataforma, podendo ser
utilizada em dispositivos mdveis com sistema operativo 10S, Android ou Windows

Phone. Para poder usufruir da aplicacao, o utilizador terd, primeiramente, que aceder a
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camada Viseu Mobile do browser de RA Layar. Posteriormente, a realidade captada
pelas camaras dos dispositivos mdveis é sobreposta com uma camada de pontos de
interesse turistico da cidade de Viseu. Esta sobreposicdo é ativada pela proximidade dos
POI, detetada pelo GPS dos equipamentos. A informacgdo associada aos POl contempla,
como ja foi mencionado, a sua identificacdo, uma breve descricdo e liga¢des a sites onde
¢ apresentada informacdo adicional sob a forma de imagens, video e texto.
Adicionalmente tem sempre disponivel a opcdo “Leve-me até 13", que consiste em iniciar
o sistema de navegacao do seu dispositivo mével de modo a poder guia-lo até ao local

detetado.

3.6. Apresentacao e disseminagao do projeto

O projeto foi formalmente apresentado a comunicagdo social local no Saldo Nobre
do edificio da Camara Municipal de Viseu, um dos parceiros do projeto, no dia 14 de
dezembro de 2012, contando com a presenca de todos os parceiros institucionais. A
coincidéncia da apresentacdo com a proximidade da época natalicia foi intencional, ja
gue se trata de uma altura em que ha uma maior afluéncia de pessoas (locais e turistas)
a cidade de Viseu e, mais concretamente, ao centro histérico, em virtude, também, da
dinamizacdo de um mercado de Natal. A divulgacdo junto dos potenciais utilizadores
avancou de imediato num conjunto de mupies, custeados pela Camara Municipal de
Viseu, onde foram disponibilizados, durante um més, um conjunto de cartazes para
divulgacao do projeto, conforme ilustra a Imagem 7. Posteriormente, a informacao foi
estendida aos edificios municipais, incluindo os que estdo referenciados na camada de
dados da aplicagao, e nos locais de divulgacdo que a entidade regional Turismo Centro
disponibiliza para os turistas como o Welcome Center e a pagina web.

No sentido de dar a conhecer a aplicacdo aos locais e aos visitantes, foram
dinamizadas varias exposi¢cdes em locais de grande afluxo de pessoas, desighadamente
os dois centros comerciais da cidade de Viseu, onde se poderia conhecer melhor a
funcionalidade Old Pictures. Houve igualmente, nos locais das diferentes exposicoes,

demonstracGes da aplicacdo levadas a cabo pelos alunos de GPSI.
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Imagem 7: Cartaz promocional da aplicagdo Viseu Mobile
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Fonte: Viseu Mobile.

3.7. Desenvolvimento de novas funcionalidades

Tratando-se de uma ferramenta dinamica, permite a atualiza¢do da informacao e,
também, o desenvolvimento de novas funcionalidades. Atualmente, além de se estarem
a acrescentar novos POIl, estdo, ainda, a elaborar-se dudio guias (podcasts) que
permitirdo aos utilizadores ter um conhecimento mais detalhado do interior de alguns
monumentos, designadamente igrejas e edificios, a medida que efetuam a visita. De
futuro poderdo instalar-se novas topologias de dados, como espacos para criancas ou

espacos de restauragdo.

4. Conclusao

Como coroldrio da informacdo apresentada destaca-se a transversalidade e
transdisciplinaridade deste projeto, assim como a rede de parcerias estabelecidas, que

permitiu a articulacdo das varias tarefas relacionadas com o desenvolvimento da
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ferramenta, potenciando as suas funcionalidades e a sua abrangéncia. No que respeita

aos pontos fortes do projeto, podem elencar-se:

=  Asuaabrangéncia, que agrega um conjunto de colaboradores que permitem a
evolugao sustentada da aplicagao;

= A versao multilingue, que permite enriquecer a experiéncia turistica quer dos
turistas nacionais, quer dos internacionais;

= A portabilidade da ferramenta;

= A interoperabilidade da aplicacdo, j& que permite que ela funcione em
multiplataformas;

= Ageorreferenciacdo dos POl que constituem as camadas de dados, permitindo
gue o turista possa planificar e gerir a sua visita de acordo com a posicdao onde
se encontra;

= A utilizacdo de recursos multimédia para a representacdo da informacdo
disponibilizada;

= O recurso a plataformas gratuitas;

= A utilizacdo de conteldos digitais, que permite a sua atualizacdo de forma
descentralizada;

= Areducdo da pegada ecoldgica na utilizacdo dos meios de promocdo turistica.

No que respeita as limitagdes, destacam-se a fraca cobertura de rede 3G e a falta
de pontos de acesso wireless, que poderdao condicionar, em algumas localidades, o
acesso a camada de dados. Outro aspeto relaciona-se com o universo de utilizadores da
aplicacdo, que estd restringido a portadores de smartphones ou tablets. No entanto, o
servico possui uma componente web que disponibiliza todos os conteddos num sitio de
apoio na Internet. Outra limitacdo prende-se com a qualidade dos servicos de
localizacdo, que pode ser afetada pela posicao geogréfica do utilizador e pelas condi¢des

climatéricas do momento.
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Resumen

El objetivo de este trabajo es analizar las variables sociodemograficas y de comportamiento que
afectan al hecho de haber utilizado el comercio mévil para la planificacion de viajes. Desde la revision
del marco tedrico y del analisis empirico realizado, se demuestra la influencia que ejercen algunas de
las variables tradicionalmente utilizadas como variables de segmentacion. A través de una encuesta
online dirigida a 616 consumidores de servicios turisticos espafioles que poseen un smartphone se
descubre que presentan caracteristicas diferenciales respecto a: a) la experiencia previa en el uso de
Internet a través del movil, b) la edad, c) el ciclo de vida familiar, d) el estado laboral, e) las horas de
conexion a Internet, f) nUmero de viajes realizados al afio, g) el nUmero de personas que habitan en
el hogar, y h) la renta del hogar. De este trabajo se derivan implicaciones practicas que permiten a las
empresas que operan en el sector turistico la elaboracién de estrategias de segmentacion mds
adaptadas a cada publico objetivo.

Palabras clave: comportamiento del consumidor; turismo; tecnologias; segmentacién; comercio
movil; experiencia.

Abstract

The aim of this paper is to analyze socio demographic and behavioral variables that affect the use of
mobile commerce for travel planning. From the review of the theoretical framework and the empirical
analysis, the influence of some of the variables traditionally used as segmentation variables is shown.
Based on an online survey of 616 tourism consumers services who use a smartphone, we discovered
that these consumers present different characteristics related to the following variables: a)
experience of using Internet via mobile phone, b) age, c) family life cycle, d) employment status, e)
hours of Internet access, f) trips done per year, g) number of people living in the household and h)
household income. Practical implications for tourism companies are reached which allow companies
to adapt better segmentation strategies to each target market.

Keywords: consumer behavior; tourism; technologies; segmentation; mobile commerce; experience.
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1. Introduccion

Castells (1997) indica que nuestra sociedad, la “Sociedad de la Informacién”, viene
caracterizada por el impacto de las Tecnologias de la Informacién y de las
Comunicaciones. Este mismo autor establece que en esta era, “el incremento de
productividad no depende del incremento cuantitativo de los factores de produccion
(capital, trabajo, recursos naturales), sino de la aplicacién de conocimientos e
informacién a la gestion, produccién y distribucién, tanto en los procesos como en los
productos” (Castells, 1997: 83). Es decir, se podria derivar que en la actualidad las
empresas que sean capaces de transformar la informacién en conocimientos, tendrdn
mas posibilidades de obtener una ventaja estratégica. De este modo, la tecnologia movil
puede convertirse en un aliado fundamental.

Tras el estudio del proceso de maduracion del comercio electrénico o la adopcion
de las redes sociales, entre otros, se detecta que la investigacion y la practica
empresarial estdn dirigiéndose hacia el estudio de una tecnologia mas reciente como es
el smartphone. En este sentido, de los informes revisados se desprende que el comercio
movil (m-comercio) es la tendencia del momento. En este sentido encontramos que el
teléfono mavil es el dispositivo mas utilizado en Espafia para conectarse a la red (AIMC,
2014) con una tasa de penetracién del 53,7% (ONTSI, 2014).

Por otro lado, si bien el desarrollo de estrategias relacionadas con el m-comercio
puede resultar ventajoso para todos los sectores, las peculiaridades del producto
turistico (intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad) hacen de este
sector, un sector perfectamente posicionado para aprovechar las ventajas competitivas
que este medio puede ofrecerle. De este modo, al igual que el sector turistico ha
liderado las ventas en el comercio electronico (Novak y Schwabe, 2009), se espera que
este sector sea un referente a la hora de explotar las posibilidades del m-comercio.

Por tanto, en este contexto actual establecemos el siguiente objetivo de
investigacion: ahondar en el estudio del consumidor turistico que ya ha comenzado a
utilizar su smartphone durante la planificacion o el desarrollo de su viaje, descubriendo
su perfil caracteristico. De este modo, se suplira el gap encontrado en la revision tedrica
realizada ya que aunque el comportamiento del consumidor es una de las dreas mas

estudiadas en el campo del turismo (Cohen, Prayag y Moital, 2014), auin son escasas las
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investigaciones que tratan de describir al consumidor que ya posee experiencia en el
uso del m-comercio para la planificaciéon de viajes.

Para el logro de dicho objetivo, este trabajo de investigacién se ha estructurado
como sigue: en primer lugar, se desarrolla el marco tedrico en el que se realiza una
revision de la situacion actual del m-comercio y se justifica la importancia de llevar a
cabo una adecuada estrategia de segmentacidn; en segundo lugar, se exponen las
hipdtesis planteadas y se describe la metodologia llevada a cabo; en tercer lugar, se

exponen los resultados y por ultimo, se exponen las conclusiones.

2. Marco teorico

2.1. El m-comercio

Durante la ultima década del siglo XX y los primeros afios del siglo XXI, las
“tecnologias ubicuas” tales como teléfonos moéviles, portatiles, tablets, ebook, etc., han
modificado nuestros comportamientos facilitandonos nuestra vida cotidiana (Méndez
Pérez, 2011). Su impacto en el sector turistico también ha sido notable, por ejemplo,
gracias a ellos, el consumidor turistico se beneficia de una mayor flexibilidad durante
sus viajes (Wang, Xiang y Fesenmaier, 2014). Por lo tanto, ante los cambios que estan
teniendo lugar y ante las oportunidades que presenta, la investigacion en el campo del
marketing turistico no puede ser ajena a la evolucion de la utilizacidon del smartphone y
del m-comercio por parte del consumidor turistico.

El m-comercio se ha planteado habitualmente como una extensidn o caso particular
del comercio electrénico (Ngai y Gunasekaran, 2007). Las diferencias estriban en que en
el m-comercio, la transaccion es realizada a través de conexiones inaldmbricas dando,
por tanto, lugar a ventajas adicionales frente al comercio electrénico (Chong, 2013). No
obstante, Chong (2013) basandose en el trabajo de Tiwari y Buse (2007) considera que
el m-comercio no deberia limitarse a “transacciones realizadas” ya que si no se estarian
obviando etapas del proceso de compra en la que el smartphone adquiere un rol
fundamental como la busqueda de informacion o los servicios postventas, entre otros.
Siguiendo esta linea, nuestro trabajo adopta la definicion de m-comercio ofrecida por

Chong (2013: 1351): cualquier transaccidén que implique la transferencia de propiedad o
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de derecho a usar bienes y servicios que sea iniciada y/o completada mediante la
utilizacién de un teléfono movil.

Por otro lado, Clarke (2001) resume las ventajas del m-comercio en ventajas de:
ubicuidad (el m-comercio maximiza la flexibilidad del consumidor pudiendo realizar la
transaccién en cualquier momento y en cualquier lugar), conveniencia (el m-comercio
reporta utilidad), localizacion (el m-comercio permite los servicios basados en la
localizacién, via GPS) y personalizacidn (el movil suele ser un objeto intransferible). Por
otro lado, al m-comercio también se le reconocen una serie de inconvenientes ya que
no se pueden realizar las actividades con la misma facilidad de uso. Fundamentalmente,
estos inconvenientes estan relacionados con el tamafio de la pantalla del smartphone
que suele ser mds incomoda de utilizar (Maity y Dass, 2014) y con el ajuste del contenido
a la web movil, de ahi que las pdginas web deben respetar un diseno web adaptable o
adaptativo (en inglés Responsive Web Design; Natda, 2013). En este sentido, la conexién
desde el moévil a un sitio web no adaptado puede provocar inconvenientes como menus
y banners innecesarios que disminuyen la velocidad de descarga (Hernandez-Garcia et

al., 2009).

2.2. Situacion del m-comercio en el sector turistico

En Espafia, por primera vez, el teléfono mdvil es el dispositivo mas utilizado para
conectarse a Internet. Un 85,5% de los internautas acceden a la red a través de su
smartphone, un 43% a través de su tablet y un 77,7% a través del ordenador portatil
(AIMC, 2014).

Tal y como se desprende de los informes elaborados por OurMobilePlanet (2013),
en los ultimos afios tanto las tasas de penetracidon en los diferentes paises como el
porcentaje de personas que disponiendo de un smartphone, buscaron informacién
turistica desde él, no ha parado de crecer. Es decir, parece que el comercio electrdnico
estard caracterizado en los préximos afios por el m-comercio (ONTSI, 2014). En el
Grafico 1, pueden observarse dichos datos para el afio 2013. Se comprueba como Corea,
Australia y Reino Unido son los paises que en la actualidad gozan de una mayor tasa de

penetracién. Por otro lado, destacan paises como Japdn que aun no teniendo una alta
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tasa de penetracién, un 59% de los usuarios ya lo han utilizado para la busqueda de
informacidn turistica.

Centrdndonos en Espafia, se observa, si la comparamos con el resto de paises
analizados, una tasa de penetracion del smartphone superior a la media (55,4% vs.
44,97%). Por el contrario, si calculamos la media del porcentaje de usuarios que han
buscado informacidn turistica a través del mévil entre los paises seleccionados, Espaia

quedaria por debajo de la media (41,0% vs. 42,5%) (Véase Gréfico 1).

Grafico 1: Penetracion del smartphone a nivel mundial y porcentaje de usuarios que han
buscado informacion turistica

)

% de personas
ey
o
=)
i)

B Busqueda de informacion turistica Penetracionsmartphone

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de OurMobilePlanet (2013).

2.3. Importancia de segmentar al adoptador de servicios turisticos a través de
movil
Las estrategias de segmentacion son claves en el desarrollo competitivo de una

empresa ya que permitiran comprender mejor las necesidades de los consumidores y

sus respuestas a las ofertas comerciales, adaptandose a las peculiaridades de cada

segmento (Santesmases et al., 2009).
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Por ejemplo, la adopcidn de Internet en la sociedad espafiola no se produjo de
manera uniforme, sino que en sus principios se encontraban diferencias importantes en
el acceso segln segmentos. Aunque en la actualidad, estas diferencias han disminuido
de forma importante, todavia se observan ciertas desigualdades sobre todo en el acceso
segun la edad y el nivel de estudios (ONTSI, 2014).

De manera similar parece estar ocurriendo con la adopciéon del m-comercio. Asi,
diferentes estudios recogen clasificaciones que tratan de describir el perfil del
comprador a través del teléfono movil. Como se ha expuesto en los epigrafes anteriores
este trabajo tiene como objetivo fundamental descubrir el perfil caracteristico de
aquellos consumidores turisticos residentes en Espafia que ya han utilizado su
smartphone para la planificacién de viajes en base a diferentes variables demograficas
(género, edad, ciclo de vida familiar, nivel de estudios, ingresos, situacion laboral,
numero de personas que habitan en el hogar y estado civil) y, de comportamiento ante
las tecnologias (experiencia en navegar por Internet a través de movil, m-Internet, y
horas de conexién semanales a la red) y los viajes (numero de viajes anuales).

Por ejemplo, Ruiz y Sanz (2007) delimitan el perfil del comprador a través del movil
encontrando que la edad es la variable mas significativa, seguida de la formacidn, el nivel
de ingresos y la antigliedad como comprador de Internet. De este modo, descubren que
el segmento de consumidores con mayor predisposicion de compra a través del movil
en Espafia comprende jévenes de entre 25 y 34 afios con estudios secundarios
(Formacion Profesional o Curso de Orientacidn Universitaria) y con experiencia en la
compra electréonica. También, Lépez-Cataldn y San-Martin (2013) en su investigacion
llevada a cabo en Espafa, segmentan a los compradores por teléfono mévil en tres
grupos: los receptivos, los racionales y los insatisfechos. A pesar de no encontrar grandes
diferencias por rasgos demograficos aprecian que, entre los receptivos, hay mas jovenes
menores de 24 aios, con menores ingresos y menor nivel de estudio, que habitan en
hogares unipersonales y con un trabajo por cuenta ajena. Mientras, los compradores
racionales se caracterizan por ser consumidores menos afines a la compra moévil y
presentar una estructura familiar con uno o mas hijos, niveles de estudios superiores y
una mayor propension al uso de las tecnologias. Por ultimo, los insatisfechos destacan
por ser consumidores nada satisfechos con la compra por mévil y caracterizados por

tener una mayor edad, convivir en pareja, sin hijos y desempleados, ademas hacen un
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uso escaso de otras tecnologias como el e-mail, las redes sociales y la compra
electrénica. Por otro lado, Hamka et al. (2014) analizan las relaciones entre las
clasificaciones realizadas a los usuarios de smartphone segun el uso que le dan con el
estudio de las variables demograficas y psicograficas, demostrando de un modo
exploratorio que ambas pueden combinarse. En cambio, Sell, Mezei y Walden (2014)
concluyen que en su caso, a la hora de segmentar a los consumidores segun la adopcién
y el uso del teléfono mdvil, las actitudes hacia él, resultan mas adecuadas para ser
utilizadas como variables de segmentacién que las variables sociodemograficas.
Respecto a otras investigaciones relacionadas con la adopcidn de tecnologias pero
en el caso concreto del sector turistico, el trabajo de Huang et al. (2009) muestra
comportamientos diferenciados a la hora de utilizar las redes sociales en el proceso de
busqueda de informacién segun el género del encuestado, encontrando por ejemplo,
que las mujeres se muestran mas reticentes a expresar su opinidn. Similares resultados
arroja Gretzel (2007), segun su investigacién aunque ambos géneros presentan
porcentajes similares a la hora de leer los comentarios, los hombres son mas propensos
a manifestar sus opiniones. Este mismo autor también encuentra diferentes
comportamientos segun el estrato social de los consumidores, concluyendo que los
usuarios de redes sociales turisticas, tanto aquellos que las utilizan para leer como para
editar los comentarios, son individuos con niveles altos de estudios e ingresos. También,
Wang y Law (2007) concluyen que un mayor uso de las tecnologias conduce a un mayor
numero de viajes. Por ultimo, Martinez et al. (2014) segmentan a los turistas segun su
experiencia y el uso que realizan de las aplicaciones mdviles en cuatro categorias:
deleitados por el movil, buscadores de conveniencia, desconectados en turismo vy
usuarios de bajo perfil. Los deleitados por el mdvil utilizan frecuentemente las
aplicaciones en todas las actividades turisticas, y son sobre todo jévenes menores de 24
anos, con estudios universitarios; los buscadores de conveniencia hacen un uso mas
limitado y selectivo de las apps que el segmento anterior, y son frecuentes entre los
usuarios de 25 a 34 afios; los desconectados en turismo son los que mas utilizan las apps
en su vida cotidiana pero que no recurren a ellas cuando se trata de turismo, y son sobre
todo usuarios entre 25 y 44 afios, hombres, con estudios secundarios o superiores; los
usuarios de bajo perfil tienen poca experiencia con las apps en su dia a dia, y son mas

frecuentes entre los mayores de 45 afios, con estudios secundarios.
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3. Metodologia

3.1.Hipétesis de investigacion

Para la consecucién del objetivo planteado, describir al consumidor experimentado
en el uso del m-comercio para la planificacién de viajes se establecen, a partir de la

revision de la literatura cientifica, las siguientes hipotesis de investigacion:

H1: Los hombres son mas experimentados en el uso de dispositivos moéviles para
la planificacion de viajes.

H2: Los tramos de edad mas bajos estdn mas relacionados con la experiencia de
uso de dispositivos méviles para la planificacién de viajes.

H3: Segun el ciclo de vida familiar, la condicidn sin hijos esta mas relacionada con
la experiencia de uso de dispositivos méviles para la planificacion de viajes.

H4: Un mayor nivel de estudios del consumidor turistico esta mas relacionado con
la experiencia de uso de dispositivos méviles para la planificacion de viajes.

H5: Una persona ocupada o activa estd mas relacionada con la experiencia de uso
del dispositivo movil para la planificacion de viajes.
H6: El mayor nivel de renta estd mas relacionado con la experiencia de uso de
dispositivos mdviles para la planificacién de viajes.

H7: Un menor numero de miembros en el hogar (familia sin hijos) estd mas
relacionado con una mayor experiencia de uso de dispositivos moviles para la
planificacion de viajes.

H8: Una persona soltera esta mas relacionada con la experiencia de uso de
dispositivos méviles para la planificacién de viajes.

H9: Un mayor numero de horas de conexidn a Internet esta mas relacionado con
la experiencia de uso de los dispositivos méviles para la planificacion de viajes.

H10: Una mayor antigliedad en el uso de Internet a través del mévil para cualquier
fin esta mas relacionada con la experiencia de uso de los dispositivos méviles para
la planificacion de viajes.

H11: Un mayor numero de viajes por ocio estd relacionado con la experiencia en
el m-comercio para la planificacién de viajes.
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3.2. Disefio metodoldgico

En nuestro estudio empirico, la poblacion objetivo la componen todo los individuos

mayores de 18 afios y residentes en Espafia que:

=  Durante el Ultimo afio hayan realizado un viaje;

=  Habitualmente viajen al menos una vez al afio;

= Dispongan de un smartphone.

Estos requisitos se establecen con la finalidad de obtener informacién fiable sobre

los comportamientos de los individuos ante el uso del smartphone para la planificacién

de viajes (San Martin y Herrero, 2012). El procedimiento de muestreo empleado es no

probabilistico ya que no se dispone de un censo de consumidores turisticos que cumplan

dichas caracteristicas. Para recoger la informacién del mercado se hace uso de un

cuestionario web autoadministrado (véase Tabla 1).

Tabla 1: Ficha técnica del estudio

Universo de estudio

Consumidores de servicios turisticos residentes en Espaiia que
viajaron durante el ultimo afio y que poseen un smartphone

Método de recogida de informacion

Encuesta personal online

Tipo de muestreo

Muestreo por conveniencia (no probabilistico)

Procedimiento de muestreo

Por cuotas segun edad y género

Tamafio de la muestra

616 entrevistas validas

Fecha de trabajo de campo

Mayo- Julio 2014

Fuente: Elaboracion propia.

El cuestionario online fue disefiado y administrado a través de la herramienta

Google Drive! y fue puesto a disposicion de la muestra a través de diferentes redes

sociales, tales como Facebook, Twitter (@LaBuscaViajes, @fanpage, @megarebajas...).

Para su difusion también se empled el e-mail a través de listas de correo de alumnos y

! Disponible en <https://docs.google.com/forms/d/1VVk1xWOySfamqLs9X_vx_YMjYLk-

ceTY860hDds9jc8/viewform>.
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profesores de la Universidad de Malaga, contactos personales, listas profesionales y
otros contactos.

Por otro lado, en la medida de lo posible y con el objetivo de garantizar la
representatividad de los datos, se recurrié al muestreo por cuotas a partir de la
caracterizacidon de los usuarios de Internet realizada periddicamente en el Estudio
General de Medios (AIMC, 2014). En particular, se definié la muestra atendiendo a la
edad y el género de los individuos. En el trabajo de campo se obtuvieron inicialmente
696 cuestionarios pero se eliminaron 80 de ellos por no cumplir algunos de los tres
requisitos exigidos.

Por ultimo, con el objetivo de resolver las cuestiones de investigacién planteadas,
se emplearon: el estadistico Chi-cuadrado de Pearson (para descubrir si la relacidn entre
las dos variables es significativa), V de Cramer (para cuantificar el grado de asociacién),
Tau-c de Kendall (para conocer la direccién de la relacidn, positiva o negativa), tablas de
contingencia (para interpretar en qué consiste dicha relacién), contraste para la
diferencia de proporciones utilizando la correccion de Bonferroni y el analisis de los

residuos.

4. Resultados

Tras los analisis anteriormente detallados se obtienen los resultados expuestos en
la Tabla 2 que a continuacidn se desarrollan.

Al analizar el porcentaje de la poblacién muestral que en el dltimo afio ya utilizo el
teléfono mavil para la planificacion de su viaje nos encontramos con un porcentaje
bastante elevado. En particular, un 60,5 % de los encuestados declaran haberlo utilizado
en la busqueda o reserva de servicios turisticos frente al 39,5% que aun no lo han

utilizado.
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Tabla 2: Resumen de la contrastacion de hipétesis

Hipoétesis Resultado

H1 | Los hombres son mas experimentados en el uso de | No validada

dispositivos moviles para la planificacion de viajes.

H2 | Los tramos de edad mas bajos estan mas relacionados con | No validada para el tramo mas

la experiencia de uso de dispositivos moéviles para la | bajo de edad. Relacion en forma

planificacidn de viajes. de U invertida.

H3 | Segun el ciclo de vida familiar, la condicidn sin hijos esta mdas | Validada

relacionada con la experiencia de uso de dispositivos

moviles para la planificacion de viajes.

H4 | Un mayor nivel de estudios del consumidor turistico estd | No validada

mas relacionado con la experiencia de uso de dispositivos

moviles para la planificacion de viajes.

H5 | Una persona ocupada o activa estd mas relacionada con la | Validada

experiencia de uso del dispositivo moévil para la planificacién

de viajes.

H6 | El mayor nivel de renta estd mds relacionado con la | Parcialmente validada, no

experiencia de uso de dispositivos moviles para la | existiendo diferencias acusadas

planificacion de viajes. en los tramos de renta

inferiores.

H7 | Un menor nimero de miembros en el hogar (familia sin | Validada

hijos) estd mas relacionado con una mayor experiencia de

uso de dispositivos mdviles para la planificacidn de viajes.

H8 | Una persona soltera esta mds relacionada con la experiencia | No validada

de uso de dispositivos moviles para la planificacion de

viajes.

H9 | Un mayor nimero de horas de conexion a Internet estd mds | Validada

relacionado con la experiencia de uso de los dispositivos

moviles para la planificacion de viajes.

H10 | Una mayor antigiiedad en el uso de Internet a través del | Validada

movil para cualquier fin estd mas relacionada con la

experiencia de uso de los dispositivos moviles para la

planificacién de viajes.

H11 | Un mayor numero de viajes por ocio estd relacionado con la | Validada

experiencia en el m-comercio para la planificacidn de viajes.
Fuente: Elaboracion propia.

A continuacidn, para contrastar estadisticamente la existencia de relacién entre las
variables propuestas de segmentacion y la experiencia en el m-comercio para la
planificacion de viajes se empled el estadistico Chi-cuadrado (véase Tabla 3). El requisito
fundamental recomendado para este contraste (no existir en la tabla mas de un 20% de
casillas con frecuencias esperadas inferiores a 5), se cumple en todos los casos. De estos

contrastes se deduce que entre las variables propuestas:

= Seis de ellas (edad, ciclo de vida familiar, estado laboral, horas de conexién
Internet, aflos usando m-Internet y viajes anuales) estan relacionadas con la
experiencia a un nivel de confianza del 95%;
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= Dos de ellas (la renta del hogar y el nUmero de personas que habitan en el
hogar) estan relacionadas con la experiencia a un nivel de confianza del 90%;

= Tres de ellas (sexo, nivel de estudios y estado civil), no estadn relacionadas con
el hecho de tener experiencia en el m-comercio para la planificacion de viajes.

Tabla 3: Relacion entre la experiencia en el m-comercio para la planificacién de viajes y las
variables de segmentacion

Chi-cuadrado de V de Cramer Tau-c de Kendall
Pearson (g.l.)
Sexo 1,205 (1) 0,044 n.p
Sig. 0,272 0,272
Edad 36,119 (3) 0,242 -0,0339
Sig. <0,001 <0,001 0,400
Ciclo de Vida Familiar 17,444 (3) 0,168 -0,119
Sig. 0,001 0,001 0,002
Nivel de estudios 0,100 n.p n.p
Sig. 0,101
Estado Laboral 14,579 (6) 0,154 n.p.
Sig. 0,024 0,024
Renta del hogar 10,496 (5) 0,130 0,020
Sig. 0,062 0,062 0,654
Numero de personas 10,655 (5) 0,131 -0,084
que habitan en el 0,059 0,059 0,051
hogar
Sig.
Estado civil 6,594 (4) n.p n.p
Sig. 0,159
Horas de conexidn 12,819 (5) 0,144 0,095
Internet 0,025 0,025 0,008
Sig.
Afios m-Internet 42,190 (5) 0,261 0,215
Sig. <0,001 <0,001 <0,001
Viajes anuales 11,727 (3) 0,138 0,147
Sig. 0,008 0,008 0,001

n.p.: No procede.
Fuente: Elaboracion propia.

Una vez detectada la presencia o ausencia de relacién, se procede a analizar la
intensidad y la direccion de la relacién. Para ello se utilizan los coeficientes V de Cramer
y Tau-c de Kendall (véase Tabla 3). Las variables de segmentacién ordenadas por orden
de influencia son: afios m-Internet, edad, ciclo de vida familiar, estado laboral, horas de
conexion Internet, viajes anuales, nUmero de personas que habitan en el hogar y renta
del hogar. Ademas, se obtiene una relacién inversa entre el ciclo de vida familiar y el
hecho de tener experiencia en el uso del m-comercio para la planificacién de viajes. Por
el contrario, se encuentran relaciones positivas entre el poseer experiencia en el uso del

m-comercio para la planificacién de viajes y: las horas de conexién a Internet, la
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experiencia con Internet a través del teléfono moévil y los viajes anuales por ocio
realizados.
Tabla 4: Perfiles demograficos y de comportamientos de los consumidores turisticos
experimentados y de los no experimentados
Variables Consumidores Consumidores Total Residuos
turisticos no turisticos corregidos
experimentados | experimentados

Edad <25 41,0%2 33,2%" 36,2% 2,0 -2,0
25-34 16,0%? 31,3%P 25,2% -4,3 4,3

35-44 11,5%? 19,0%" 16,0% -2,5 2,5
>=45 31,6%? 16,6%" 22,5% 4,4 -4,4

Ciclo Sin hijos 59,8%2 69,5%® 65,7% -2,5 2,5
familiar Menor de 5 afios 7,4%2 8,6%2 8,1% -0,5 | 0,5
Entre 5y 18 afios 11,9%2 12,8%? 12,5% -03 (03
Mayor de 18 afios 20,9%? 9,1%P 13,8% 4,2 -4,2
Estado Desempleado/a 10,2%? 7,0%?2 8,3% 1,5 -1,5
laboral Empleado/a cuenta ajena 38,1%2 40,4%2 39,5% -0,6 | 0,6
Empleado/a cuenta propia 5,3%2 12,0%P 9,4% -2,8 | 2,8

Estudiante no universitario 1,6%2 2,4%2 2,1% -0,6 | 0,6
Estudiante universitario 38,9%? 35,8%2 37,1% 0,8 -0,8
Jubilado/a 3,7%?2 1,3%2 2,3% 1,9 -1,9
Labores del hogar 2,0%2 1,1%2 1,5% 1,0 -1,0

Nivel de Menos de 600€ 15,6%? 16,0%2 15,9% -0,2 | 0,2
Ingresos Entre 601y 1200 18,9%2 18,4%2 18,6% 0,1 -0,1
brutos Entre 1200 y 1800€ 4,5%2 5,9%? 5,3% -0,7 0,7
mensuales Entre 1801 y 3000€ 31,6%2 28,9%? 29,9% 0,7 -0,7
ensuhogar | Entre 3001y 5000 13,9%2 7,8%" 10,2% 2,5 -2,5
Mds de 5000 15,6%:2 23,0%® 20,1% 23 |23

Numero de 1 7,0%?2 9,6%: 8,6% -1,2 | 1,2
personas 2 15,2%:2 22,2%" 19,4% -2,2 2,2
que habitan | 3 26,6%2 22,5%3 24,1% 1,2 -1,2
en su hogar 4 37,3%2 33,7%? 35,1% 0,9 -0,9
5 11,9%? 8,0%2 9,5% 1,6 -1,6

Mis de 5 2,0%? 4,0%: 3,2% -1,3 [ 1,3
Tiempo Menosde 1 h 3,3%2 0,8%" 1,8% 2,3 -2,3
conectadoa | Entre 1y 4 hora 16,8%? 12,0%? 13,9% 1,7 -1,7
Internet a Entre 5y 10 horas 17,6%2 17,1%2 17,3% 02 |-02
través de Entre 11y 30 horas 26,6%? 23,5%2 24,8% 09 |-09
cualquier Entre 31y 60 horas 18,9%? 27,0%P 23,8% -2,3 123
dispositivo | \Mas de 60 horas 16,8%? 19,5%2 18,4% | -0,9 | 0,9
m-Internet Menos de 1 afio 16,4%2 5,1%b 9,5% 4,7 -4,7
Entre 1y 2 afios 21,7%2 11,8%P 15,7% 3,3 -3,3

Entre 2 y 3 afios 17,2%2 25,9%P 22,5% -2,5 2,5
Entre 3y 4 afios 18,9%? 18,2%2 18,4% 0,2 -0,2

Entre 4y 5 afios 9,8%2 16,8%" 14,1% -2,4 2,4

Mas de 5 afios 16,0%? 22,2%? 19,7% -1,9 1,9
Veces al afio | 1vez 35,2%2 24,6%" 28,8% 2,9 -2,9
suele viajar 2 veces 36,5%2 35,3%? 35,8% 0,3 -0,3
por ocio Entre 3y 4 veces 22,5%3 31,6%P 28,0% -2,4 2,4
Mas de 5 veces 5,7%2 8,6%2 7,4% -1,3 1,3

a, b: Cada letra de superindice indica una categoria (consumidores no experimentados o consumidores experimentados) cuyas
proporciones de columna no difieren entre si en el nivel 0,05.
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Por ultimo, para un analisis mds profundo de los datos, se procede a realizar un
anadlisis de las tablas de contingencia (véase Tabla 4) para aquellos casos donde el
contraste Chi-cuadrado mostré un patrén de comportamiento significativo o cuasi-
significativo. Para sefialar las categorias entre las que podria haber asociacién se
calculan los porcentajes y se calculan sus diferencias significativas mediante la
correccion de Bonferroni. Ademas, se utiliza un analisis de los residuos que supone un
excelente procedimiento para la interpretacion de las tablas de contingencia (Diaz,
2009). Este procedimiento consiste en detectar los mayores residuos (superiores a 1,96
y menores de -1,96, que son los umbrales de significacién al 95%) pues es entre esas
categorias donde se encuentran las mayores relaciones (Diaz, 2009).

En aquellos casos donde el contraste Chi-cuadrado mostré un patrén de
comportamiento significativo o cuasi-significativo y tras la realizacién de estos andlisis

se concluye que:

=  Para la variable edad, se observa una mayor propensién de los individuos con
edades comprendidas entre los 25 y los 44 afios a haber utilizado el smartphone
para la planificacidon de viajes. Por el contrario, se detecta que los jovenes
menores de 25 afios y los consumidores turisticos mayores de 44 estan
sobrerrepresentados en el grupo de los consumidores inexpertos. Es decir, se
encuentra una relacién no lineal y por ello, que el coeficiente Tau-c de Kendall
podria no haber resultado significativo para esta variable. Por tanto
descubrimos una relacién en forma de U invertida entre la edad y el grado de
experiencia en el uso de dispositivos mdviles, siendo los tramos “<25 afios” y
“>=45" los menos experimentados. De este modo, el sentido de la relacién
encontrada no corrobora lo sostenido por la hipétesis H2.

=  Con respecto a la relacién encontrada entre el ciclo de vida familiar y la
experiencia en el uso del smartphone para la planificacion de viajes se descubre
que las parejas sin hijos suelen tener mayor experiencia en su uso,
corroborando lo sostenido por la hipétesis de investigacién (H3). Mientras, las
personas con hijos mayores de 18 afios presentan una mayor propension a no
haber utilizado el smartphone para la planificacion de viajes.

= En relacidn a la variable estado laboral, se advierte que los empleados por
cuenta propia presentan mayores porcentajes entre los usuarios
experimentados, mientras que con los jubilados ocurre lo contrario, quedan
mejor representados entre los consumidores inexpertos. Por tanto, aceptamos
lo sostenido por la hipdtesis de investigacion (H5).

=  Para la variable referente a los ingresos brutos del hogar se puede concluir que
en aquellos hogares con altos ingresos existe una mayor tendencia a haber
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utilizado el smartphone para la planificacion de viajes (H6). En cambio, para los
hogares espafoles con unos ingresos medios de entre 3001 y 5000 euros
mensuales, el reparto queda de manera opuesta, encontrdndose mejor
representado este colectivo entre los usuarios inexpertos.

= Enrelacion al nimero de personas que habitan en el hogar familiar, se detecta
un patron significativo entre la experiencia de uso y el nUmero de miembros en
el hogar. Se concluye que los hogares en los que habitan 2 personas u hogares
unipersonales presentan una mayor propension a haber utilizado su
smartphone para la planificacién de viajes frente a hogares con 3, 4 0 5
miembros. Estos resultados en la linea de lo sostenido por la hipétesis H7.

=  Respecto a la variable que mide el tiempo semanal que los consumidores
turisticos dedican a conectarse a la red, se corrobora que aquellas personas con
menores horas de conexion semanal (menos de 4 horas), estan
sobrerrepresentadas en los consumidores inexpertos (H9). Todo lo contrario
ocurre en el caso de los individuos que navegan por la red entre 31 y 60 horas,
estando mejor representados en los consumidores experimentados con el m-
comercio para la planificacién de viajes.

=  Para lavariable relativa a la experiencia con Internet en el mdvil, medida como
antigliedad, demuestra que el segmento de los experimentados incluye
porcentajes superiores de individuos para el caso de mas de 2 afios de uso
mientras que lo contrario ocurre con el segmento de los no experimentados,
los individuos con una experiencia superior a 2 afios quedan
infrarrepresentados. Por tanto, existe evidencia empirica para aceptar lo que
propone la hipétesis H10.

=  En relacién a los viajes anuales, aquellos usuarios que viajan una vez al afio
estdn mejor representados en el segmento de los consumidores no
experimentados (H11). Por el contrario, los individuos que afirman viajar entre
3 y 4 veces anuales, presentan porcentajes superiores en el segmento de los
consumidores experimentados.

5. Conclusiones

Tras observar en el marco tedrico que el m-comercio puede ser considerada la
tendencia del momento, el objetivo de esta investigacion no es otro sino que orientar a
las empresas turisticas en sus estrategias de segmentacion a través del canal mévil. Para
ello, mediante analisis bivariante, se analiza la relacién existente entre el colectivo
formado por consumidores turisticos que ya poseen experiencia en el m-comercio a la
hora de planificar su viaje y algunas de las principales caracteristicas sociodemograficas

y de comportamiento.
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Los resultados descubren que el género no esta relacionado con pertenecer a este
colectivo, es decir, que hombres y mujeres se distribuyen de manera similar entre ambos
colectivos. Se arrojan, por lo tanto resultados similares a otros estudios (por ejemplo,
Ruiz y Sanz, 2007) en los que se demuestran que las diferencias de géneros en la
adopcidn y usos de la tecnologias tienden a reducirse. Tampoco se encuentra que las
variables estado civil y nivel de estudios ejerzan algun tipo de influencia.

Por otro lado, los resultados arrojan que los afios de experiencia con Internet en el
movil, personas sin hijos, una situacidon de ocupacién laboral, las horas de conexién a
Internet, los viajes anuales, el menor nimero de personas que habitan en el hogar y la
renta bruta mensual del hogar, estdan mas relacionados con haber ya utilizado el
smartphone con fines turisticos.

En este sentido, en relacidon a los afios de experiencia en Internet a través del
smartphone, se encuentra que existe una relacidn positiva entre las variables: a mayor
experiencia con Internet en el mévil y con Internet desde cualquier dispositivo, mayor
uso del smartphone para la blusqueda de informacién turistica. Resultados similares
arroja la investigacion llevada a cabo por Okazaki et al. (2015) en la que demuestran que
a mayor frecuencia de uso de Internet a través del mévil, existe una mayor tendencia al
uso de las aplicaciones méviles para la planificacion de viajes. También, Gretzel (2007)
concluye que el consumidor de redes sociales turisticas es un consumidor con mas
experiencia en el uso de Internet.

Por otro lado, destaca la asociacién encontrada entre la edad y la experiencia en el
m-comercio para la planificacién de viajes: esta comienza con un menor uso en los
sujetos de menor edad (hasta los 24 afios), continda con un mayor uso hasta llegar a una
mediana edad (44 afios) a partir de la cual vuelve a decrecer.

De este modo, como implicaciones practicas se deriva informacion muy util para las
empresas del sector turistico. Estas empresas deben conocer que a través del canal
movil esta accediendo un segmento de mercado posiblemente rentable caracterizado
por viajar mas que el segmento de los no experimentados, en concreto consumidores
turisticos que viajan entre 3 y 4 veces al afio. Ademas, se obtiene que este canal esta
siendo utilizado por personas con edades comprendidas entre los 25 y los 44 aios, aun
sin nifios pero conviviendo con otra persona en su hogar, trabajando por cuenta propia

y con unos ingresos brutos mensuales en su hogar de mas de 5000 euros. Por otro lado,
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se observa que este colectivo es un segmento que presenta una mayor propensién al
uso de las TIC. En concreto, tienen una conexidon media a Internet de entre 31 y 60 horas
semanales y una experiencia acumulada de mas de dos afios en Internet a través del
movil.

Como todo de trabajo de investigacion, este estudio presenta ciertas limitaciones.
Entre ellas, destaca la propia definicion de qué se entiende por planificar un viaje. El
hecho de planificar un viaje, es un concepto amplio que comprende la busqueda de
informacidn, la compra o la reserva de cualquier producto turistico (hoteles, vuelos,
atracciones turisticas, etc.). En este sentido, futuras investigaciones deberian estudiar la
influencia de las diferentes variables de segmentacion considerando distintos productos
turisticos (Amaro y Duarte, 2015), pues tal vez, existan diferencias en los perfiles de
consumidores. Por otro lado, considerando que la muestra obtenida se corresponde con
consumidores turisticos residentes en Espafa seria interesante ampliar el estudio con
consumidores turisticos de otras nacionalidades y asi analizar posibles diferencias

culturales.
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Resumen

El trabajo indaga sobre diversos factores que pueden condicionar la adopcion de las utilidades
proporcionadas por Internet en los establecimientos de turismo rural gallegos. Se recurre a la Teoria
de Difusion de la Innovacion de Rogers para establecer las distintas categorias de adoptantes y
posteriormente determinar si los factores tamafo y caracteristicas demograficas y sociolaborales del
personal pueden influir y condicionar el momento de adopcién. Se analiza el comportamiento de
dichos elementos en las distintas categorias de adoptantes. Los resultados indican que el proceso de
difusion de Internet en el sector del turismo rural gallego sigue las pautas de comportamiento
establecidas en el Modelo de Rogers. Se comprueba que ninguno de los factores considerados guarda
relacion con el momento en el que los establecimientos han decidido incorporarse a la red. No
obstante tamafio y algunas de las caracteristicas sociolaborales del personal de los establecimientos
pueden explicar el perfil de la categoria correspondiente a los “innovadores”.

Palabras clave: turismo rural; Internet; web; proceso de difusion.

Abstract

The aim of this paper is to research the characteristics of the adoption and implementation of utilities
provided by Internet in rural tourism establishments from a representative sample of Galicia. We use
Rogers’ Theory of Diffusion of Innovation to establish the different adopter categories according to
the age of the web presence as dependent variable in our analysis. The following factors determine
whether size and demographic and labor staff characteristics influence the time of adoption, by
analyzing the behavior of these elements in the different categories of adopters. The results indicate
that Internet diffusion process in rural tourism has behavior patterns established in the Rogers’ Model,
confirming the existence of five groups of establishments carrying function of time in the network.
The size factor and demographic features are not related to the time of adoption. Size and some
demographic features explain the belonging to innovator adopters' category.

Keywords: rural tourism; Internet; web; diffusion process.
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1. Introduccion

El sector turistico se configura en las uUltimas décadas como un sector basado en
informacién (information-based) e intensivo en informacion (intensive-information). En
este entorno, Internet ha supuesto importantes cambios en las empresas del sector,
motivados tanto por su utilizacion a nivel interno como herramienta de comunicaciény
de informacién, como por la revolucién que conlleva en cuanto a estrategias de
marketing y a la forma de interaccionar con el entorno. Siguiendo el modelo propuesto
por Bilderbeek et al. (1998), implica una nueva forma de comunicarse con el cliente, asi
como un nuevo concepto de servicio y de provision del mismo. El turismo ha sido uno
de los sectores que mas ha cambiado con la introduccion masiva de las Tecnologias de
la Informaciéon y la Comunicacidn (TIC), con importantes repercusiones sobre toda la
cadena de negocio turistico (Sancho, Martin y Maset, 2003; Chamorro, 2008; Garcia y
Sancho, 2008). Entre otras oportunidades, Internet ofrece a las empresas diversas
ventajas como la presencia en el mercado electrénico, oferta directa de servicios sin
intermediarios, reduccion de costes de publicidad, distribucién global 24 horas al dia e
interactividad con los clientes (Buhalis y Main, 1998).

Los ultimos datos oficiales disponibles constatan la amplitud y extension de la
utilizacién de Internet en el sector turistico. Eurostat (2013) indica que casi la totalidad
de los establecimientos turisticos europeos con alojamiento de mds de 10 trabajadores
disponen de acceso a Internet. En Espaia el porcentaje de los establecimientos de
similares caracteristicas llega al 100%, reduciéndose esta cifra hasta el 91% en los
establecimientos del sector turistico con menos de 10 trabajadores (INE, 2013).

El objetivo del presente trabajo es aportar nuevo conocimiento sobre la difusion de
Internet en el dmbito especifico del turismo rural. Concretamente se analizaran las
pautas de la adopcidn de Internet por parte de los establecimientos de turismo rural. Se
estableceran distintas categorias de usuarios en funcién del tiempo de utilizacién de
dicha herramienta y se analizardn algunos de los factores que pueden influir en el
proceso de adopcién a través de posibles diferencias en el perfil de los adoptantes,
tamafio de los establecimientos y caracteristicas demograficas y sociolaborales de las

plantillas.
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El trabajo se estructura en cinco secciones. En la segunda se revisa la literatura sobre
el tema, en la tercera se aborda la metodologia utilizada en la investigacion empirica, la
muestra, variables utilizadas y la recogida de informacion. En la cuarta se exponen y
comentan los principales resultados y en la quinta y ultima las conclusiones, asi como

las limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Revision de la literatura

La relacion entre Internet y empresa turistica ha sido analizada inicialmente en la
literatura cientifica a través de investigaciones que abordan el efecto de la utilizacién de
Internet en el ambito del marketing y su repercusidén en cuanto a distribucion, precio y
orientacién al cliente, tal y como puede comprobarse en la revision efectuada por
O’Connor y Murphy (2004). También se presta especial atencién a la evaluacion de
efectividad de pdaginas web (Law y Hsu, 2005; Ip, Law y Lee, 2011). Las aportaciones
cientificas mas recientes contemplan el aprovechamiento de las potencialidades de la
web 2.0 en el dmbito del marketing, comunicacion y desarrollo de nuevos servicios. Se
consideran las utilidades adicionales proporcionadas por el entorno 2.0 y los
denominados medios sociales (Sigala, 2012; Hays, Page y Buhalis, 2013; Xiang y Gretzel,
2010; Hills y Cairncross, 2011).

El proceso de adopcién y difusién de las nuevas tecnologias en las organizaciones
turisticas se entiende como un proceso complejo que esta condicionado por factores
internos y externos. Diversos trabajos han avanzado en el establecimiento de modelos
tedricos que describen el proceso de difusidén y adopcién de tecnologias en el entorno
de los establecimientos turisticos empleando variables y conceptos de diversos
paradigmas como el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) de Davis (1989) vy el
Modelo de Difusién de la Innovacién de Rogers (Mun Lim, 2009; Sigala et al., 2000;
Murphy, 2004; Wang y Qualls, 2007). Aunque existen diversos modelos tedricos de
adopcidn de innovaciones, la Teoria de Difusion de la Innovacién propuesta por Rogers
(1995) es la mas reconocida utilizada como marco conceptual adecuado para investigar
el comportamiento y caracteristicas de los usuarios de las tecnologias de la informacion.

Se considera como una referencia clasica en el estudio de la adopcion de ideas, objetos
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y tecnologias (Siles, 2004). La propuesta tedrica figura en las diversas ediciones de su
obra Diffusion of Innovations (Rogers, 1995 y 2003).

El elemento tiempo es clave en esta teoria, ya que se sostiene que la adopcién se
completa a lo largo del tiempo. Dicho elemento consta de tres dimensiones, el proceso
de decisidn de la innovacidn, las categorias de adoptantes y, por ultimo, el ritmo de
adopcién dentro del sistema social en funcién del periodo transcurrido.

Segun la Teoria de Rogers (1995) el ritmo de adopcién es la relativa velocidad con
la que una innovacidn es adoptada por los miembros del sistema social. Se mide a través
del nimero de individuos que adoptan una idea o herramienta en un periodo
determinado de tiempo. Este indicador numérico afecta a la curva de adopcién de una
innovacion. Por tanto, segln este autor, todos los individuos, usuarios o adoptantes
potenciales no adoptan una innovacion al mismo tiempo. Las diferencias en los
momentos de adopcién permiten agruparlos en categorias en funcién del tiempo que
han necesitado para adoptar la innovacién. Agrupando usuarios con similar
comportamiento innovador se obtienen las categorias de adoptantes. Para clasificar los
miembros de un sistema en funcidn del momento de adopcién es preciso determinar el
numero de categorias, el porcentaje de adoptantes a incluir en cada una de ellas y el
método para definir las mismas.

Rogers (1995) establece una estructura de categorias de adoptantes basada en la
curva de adopcion. Indica que toma la forma de una curva normal (o en forma de
campana), representando los datos en una base de frecuencias. En el caso de
representar el nimero de adoptantes en una base acumulativa, el resultado seria una
curva en forma de S. Las distribuciones de los adoptantes se aproximan a la normalidad
y se utilizan las caracteristicas (media y desviacion tipica) para clasificarlos.

La distribuciéon de adoptantes se divide en cinco categorias. Configuran las
proporciones de adopcidn de los miembros del sistema, siendo bastante predecibles sin
gue tenga mucha importancia el tipo de tecnologia a la que se haga referencia. La
primera de las categorias de usuarios adoptantes conforma un grupo minoritario, el de
los primeros adoptantes a quienes se conoce como “innovadores”, los que aceptan la
herramienta y la incorporan desde fuera del sistema, correspondiéndose con los que
son capaces de tomar iniciativas y asumir riesgos (2,5%). La segunda de las categorias se

conforma con los adoptantes tempranos o primeros adoptantes, tradicionalmente
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aceptan la innovacién antes que la mayoria y tienen cierto peso en la toma de
decisiones, aceptan la incertidumbre y tienen cierta posicién de liderazgo (13,5%). La
tercera categoria es la mayoria temprana o precoz, necesita mas tiempo que los
anteriores para adoptar una innovacion (34%). La cuarta categoria, la denominada
mayoria tardia, estd integrada por usuarios bastantes escépticos con las nuevas
herramientas que adoptan la innovacidon, normalmente presionados por el entorno
(34%). En la ultima categoria se situarian los rezagados o tradicionales que son
excesivamente cautos para incorporar cualquier nueva herramienta o técnica,
Unicamente la adoptan cuando el cambio se vuelve absolutamente necesario dentro del
sistema (16%).

El grado en el que una innovacion es considerada adoptable por un determinado
colectivo, depende de la percepcidn que los integrantes presenten respecto al cambio.
Para Rogers (1995) los atributos percibidos de la innovacién se pueden clasifican en
consecucion de ventaja relativa; compatibilidad, simplicidad, ensayabilidad y
observabilidad. Para las empresas adoptantes constituyen factores que condicionan su
comportamiento innovador los beneficios percibidos, tanto directos como indirectos,
asi como las dificultades y posibles barreras.

Mudltiples trabajos sobre difusiédn de las innovaciones han analizado las
caracteristicas socioecondmicas y de comportamiento que pueden diferenciar a los
miembros de las diferentes categorias de adoptantes. Tradicionalmente se han
identificado como factores de adopciéon de las TIC en las pequefias y medianas
empresas, la falta de capacitacidn interna, escasez de recursos (tanto fisicos como
humanos), asi como el perfil de los empresarios (Pérez et al., 2006). En el mismo sentido,
en el sector del turismo la eficiencia del empleo de las TIC se vincula a las caracteristicas
de los empresarios del sector, tanto a su adecuacion a estrategias innovadoras como a
su formacién y su disposicidon a explotar todas sus potencialidades (Garcia y Sancho,
2008; Nieto, Hernandez y Mufiioz, 2010; Polo y Frias, 2010). Diversos estudios constatan
diferencias tanto en el uso como en el aprovechamiento de las nuevas tecnologias en
funcion de caracteristicas socioecondmicas (género, edad, cualificacién, nivel de
ingresos, experiencia) y laborales (ocupacion, situacion laboral) de los usuarios (Galyani,

2010). Estas diferencias se asocian a la diversidad de actitudes frente a la tecnologia, asi
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como a obstaculos en el acceso al uso y a los beneficios de las mismas (Primo, 2003),
generandose la denominada brecha digital (Van Dijk, 2006).

También esta ampliamente aceptado que las primeras adoptantes son las empresas
mas grandes de la industria, estableciéndose una correlacion entre tamafio vy
probabilidad de adopcién. Normalmente se constata que son las de mayor tamafio las
que disponen de mayores recursos financieros y capacidad para asumir los riesgos
inherentes a toda innovacién. Este comportamiento se reproduce en el sector turistico
(Sancho Pérez, Martin Vallés y Maset Llaudes, 2003; Stoneman, 2002).

En el plano empirico algunas investigaciones han analizado el proceso de difusién
de Internet prestando atencién a los factores que pueden condicionar la adopcién o no
de la misma en distintos ambitos turisticos y entornos geograficos. Vrana y Zafiropoulos
(2006) estudian la adopcion de Internet por parte de los agentes turisticos en Grecia;
Abou-Shouk, Mun Lim y Megicks (2013) abordan el caso de las agencias de viajes
egipcias; Hashim et al. (2010) analizan los hoteles de Malasia; Karanasios y Burgess
(2008) el caso de las pequefias empresas turisticas de Malasia y Ecuador; y Garau y Orfila
(2008) consideran como objeto de estudio los hoteles de las Islas Baleares.

No obstante, es escasa la investigacidn que se centra en la utilizacién de las nuevas
TIC en el sector de turismo rural. Asi Unicamente contamos con los trabajos de Blanco y
Cénoves (2005); Sinde, Diéguez y Gueimonde (2006); Diéguez, Sinde y Gueimonde
(2008); Nieto, Hernandez y Muiioz (2010); Polo y Frias (2010); Polo, Frias y Rodriguez
(2011); y Reino, Frew y Albacete (2011). La presente investigacidn intenta cubrir el
hueco existente en la literatura en relacidn al proceso de difusién de las TIC en el dmbito

del turismo rural.

3. Metodologia

3.1. Muestra

El estudio empirico se ha abordado en varias fases. Una primera etapa se llevd a
cabo en el afio 2006 y consistié en obtener informacion sobre la utilizacion de Internet
y las caracteristicas de los establecimientos de turismo rural en una muestra

suficientemente representativa de los establecimientos de turismo rural de Galicia. Se
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identificd, en un primer momento, el universo de establecimientos y a continuacion se
procedio a la definicidon de la muestra.

Para la definicion del universo de empresas se empledé el Directorio de
Establecimientos de Turismo Rural de la Direccién Xeral de Turismo de la Xunta de
Galicia del afio 2006. El tamafio poblacional es de 488 establecimientos. Empleamos el
método de muestreo aleatorio. Para determinar el tamaino de la muestra se siguieron
los procedimientos habituales en este tipo de estudios (poblacidn finita y supuestos
unos niveles de confianza y limites de error admisibles). Con un margen de error de +8,
en la hipdtesis P=Q=50% y nivel de confianza del 95%, el tamafio muestral es de 115. La
distribucidn de establecimientos de la muestra por provincias y tipo de establecimiento

se presenta en la Tabla 1.

Tabla 1: Nimero de establecimientos en la muestra?

PROVINCIA TIPO DE ESTABLECIMIENTO
A B C
CORURNA 3 21 6
LUGO 4 21 7
OURENSE 6 10 1
PONTEVEDRA 5 26 5
TOTAL 18 78 19

Fuente: Elaboracién propia.

Para la recogida de informacidn se realizaron visitas y se entrevisté personalmente
a propietarios de los establecimientos en el afio 2006. Se elabord un cuestionario ad hoc
para la recogida de datos sobre las variables antigliedad en la red y las caracteristicas
demograficas y sociolaborales de la plantilla de los establecimientos.

Posteriormente, en enero de 2012, se realizé la segunda fase del estudio empirico.
Se testo la presencia en la red de los establecimientos, y por tanto se confirmo la

permanencia y/o incorporacién a Internet en el periodo global del estudio.

1 En el afio 2006, los establecimientos de turismo rural en Galicia se clasificaban en: Grupo A: Pazos,
castillos, monasterios, casas grandes y casas rectorales; Grupo B: Casas de aldea situadas en el medio rural
que, por su antigiiedad y caracteristicas de construccion, respondan a la tipicidad propia de las casas
rasticas gallegas; Grupo C: Casas de labranza situadas en el medio rural con habitaciones dedicadas al
alojamiento de huéspedes, en las cuales se desarrollan actividades agropecuarias en las que puedan
participar los clientes alojados; Grupo D: Aldeas de turismo rural, conjunto de como minimo 3 casas,
situadas en el mismo nucleo rural, explotadas de forma integrada y con un Unico titular.
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El tratamiento estadistico de los datos se ha llevado a cabo utilizando el paquete

estadistico SPSS.

3.2. Hipotesis

Tomando como referencia las aportaciones tedricas y empiricas previas a esta

investigacion establecemos como hipdtesis del trabajo las siguientes:

= H1: La difusién de Internet en turismo rural se adapta a las proporciones de
adopcidn establecidas en el Modelo de Rogers (1995).

= H2: El proceso de adopcién de Internet en turismo rural estd asociado al
tamafio de los establecimientos.

= H3:Laadopcidn de Internet en turismo rural esta asociada a las caracteristicas
demograficas y sociolaborales de la plantilla de los establecimientos de turismo
rural.

3.3. Variables y escala de medida

Para establecer las categorias de adoptantes de Internet se utiliza la variable
presencia en la red. Se corresponde con la disposicién de pagina web (puede ser con
dominio propio o incorporada a algun portal de turismo rural). Se medira a través de
una variable dicotémica (0: No presencia; 1: Presencia).

La antigliedad de presencia en la red constituye la variable dependiente de nuestro
estudio, clave para analizar el elemento tiempo de la Teoria de Rogers. Se ha medido a
través del niumero de afos de presencia de los establecimientos de turismo rural en
Internet. Debido a las restricciones inherentes a los datos de los que disponemos, hemos
creado cinco grupos de establecimientos en funcion del momento cronolégico en el que
se tiene constancia de su presencia en la red. Se construyen las siguientes categorias:
Presencia en la red posterior a 2012, presencia entre 2007 y 2011, presencia entre 2002
y 2006, presencia entre 1997 y 2001, y presencia anterior a 1997.

Respecto a las caracteristicas demograficas contemplamos la edad y el género junto
al stock de capital humano medido a través del nivel de estudios. En cuanto a las
caracteristicas sociolaborales se consideraron las caracteristicas de la relacion laboral de

las personas que realizan actividades en el establecimiento.
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La valoracidn de la educacién de los ocupados en las actividades de turismo rural
como medida de capital humano de este sector queda de manifiesto en el Indicador de
Recursos Humanos (Human Resource Indicator) que forma parte de la estructura de
indicadores para la medicion de la competitividad en turismo del Competitivenes
Monitor? descrito por Gooroochurn y Sugiyarto (2005). Este indice de educacion se
considera una buena proxy de la calidad de los recursos humanos en el sector de
turismo. Es utilizado también en estudios como los de Lillo, Ramdn y Sevilla (2007).

Operativizamos por tanto el stock de capital humano a través del nivel medio de
estudios de los trabajadores (empleados y propietarios) de los establecimientos de
turismo rural, considerando la formacién adquirida en el denominado nivel educativo
“formal”.

Contemplamos la variable edad medida a través del nivel medio de edad. Para el
género se emplea el indicador correspondiente al porcentaje de mujeres que trabajan
en el establecimiento, integrando tanto las personas propietarias como a las empleadas.
En el caso de las variables edad y el nivel de estudios, se distingue entre propietarios y
empleados, entendiendo estos ultimos como no propietarios.

En relacién a las caracteristicas sociolaborales del personal de los establecimientos
tomamos como referencia la relacidn entre propietarios y empleados, asi como el
porcentaje de trabajadores con contrato a tiempo completo y con contrato indefinido.

Para medir la variable tamafio, se considera el numero de plazas del
establecimiento como indicador de la dimension del mismo.

Para poder aplicar los contrastes estadisticos de independencia de variables, se ha
procedido a categorizar todas las variables empleadas en el analisis tal y como figura en

la Tabla 2.

2 Este Monitor ha sido desarrollado como resultado de un trabajo de colaboracién entre el Consejo
Mundial del Turismo y Viajes y el Cristel dedn Tourism and Travel Research Institute (TTRI) de la
Universidad de Nottingham.
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Tabla 2: Variables y escala de medida

Presencia en la red

0: No
1:Si

Antigiiedad en la red

1: Antes de 1996

2: Entre 1997 -2001

3: Entre 2002 -2006

4: Entre 2007 — 2011

5: Desde 2012 o sin presencia

Tasa de feminizacion

% de mujeres trabajadoras

Nivel de estudios de empleados y propietarios
(Media)

1: Estudios primarios
2: Estudios medios

3: Diplomatura
4: Licenciatura o Ingenieria
5: Postgrado

Edad de los empleados y propietarios 1:< 25

(Media) 2:26-40
3:41-50
4:51-65
5:>65

% de trabajadores a tiempo completo

% de trabajadores con contrato indefinido
N2 de empleados/N2 de propietarios

N de plazas de alojamiento

Fuente: Elaboracion propia.

Relacion Laboral

Tamaiio

4. Resultados

El andlisis descriptivo de los datos presenta un sector bastante feminizado, con
propietarios de los establecimientos que se encuentran en torno a los cincuenta afios y
empleados algo mas jovenes. El stock de capital humano del sector presenta nivel medio
de estudios secundarios.

Del estudio del perfil sociolaboral en el sector se deduce que la mayor parte del
trabajo recae sobre las personas propietarias, la contratacidn de trabajadores se realiza
fundamentalmente a tiempo parcial y con contratos de duracién determinada para
ciertos periodos del aino, haciéndolos coincidir con los periodos vacacionales.

Los resultados correspondientes a las proporciones de adopcién de Internet por
parte de los establecimientos de turismo rural confirman los postulados de la Teoria de
Rogers, ya que la distribucién se aproxima bastante a la curva normal, tal y como se
observa en el Grafico 1. Se presenta un primer grupo conformado por el 1,7% que seran
los innovadores, los primeros en utilizar esta herramienta; el segundo y tercer grupo lo

constituyen los adoptantes tempranos y mayoria temprana, entre ambos suman el 74,2
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% de la poblacidn total, para quedar configurada la mayoria tardia por el 12,9% y los

rezagados el 11,2%, tal y como se muestra en el Grafico 1.

Grafico 1: Distribucidn porcentual de los establecimientos de turismo rural por categorias de
Rogers

Anos de presencia en la red

507

40

307

Porcentaje

207

10—

1

T T T T T
Innovadores Adoptadores Mayoria temprana Mayoria tardia Rezagados
tempranos

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez constatada la existencia de los cinco grupos de establecimientos, se
procede a conocer posibles diferencias entre los establecimientos que conforman estos
grupos.

Se aplican el contraste estadistico Chi-cuadrado que permite analizar Ia
independencia entre las variables antigliedad en la red, tamafo, caracteristicas
demograficas y sociolaborales de la plantilla. Partimos de la hipdtesis nula de existencia
de independencia entre las mismas. Los valores de la prueba Chi-cuadrado que figuran
en la Tabla 3 avalan la aceptacion de la hipdtesis nula planteada para todos los casos
analizados. Por lo tanto podemos concluir que no existe relacidn entre la antigliedad de

presencia en la red y las variables analizadas.
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Tabla 3: Asociacion antigiiedad de presencia en la red: Tamafio y variables demograficas y
sociolaborales

VARIABLES Valor del estadistico de contraste F | Significacion
Tamafio 9,801 ,279
% de trabajo femenino 2,587 ,958
Edad

Empleados 9,590 ,882
Propietarios 11,396 ,180
Nivel de estudios

Empleados 5,934 ,655
Propietarios 8,449 ,388
Relacion Laboral

% tiempo completo ,917 ,922
% contrato indefinido 5,150 272
empleados/ propietarios 8,608 ,376

Fuente: Elaboracién propia.

A pesar de no encontrar asociacion entre las variables analizadas, si que podemos
deducir rasgos especificos en algunas de las categorias de adoptantes, a través del
anadlisis descriptivo de los valores medios de las variables que se consideran
independientes correspondientes a cada una de las categorias de adoptantes. Segun los
datos de la Tabla 4 los primeros adoptantes o los establecimientos innovadores son
aquellos de mayor tamano, mas feminizados, con mayor nivel de estudios de los
propietarios y con mejores condiciones sociolaborales del sector. Los establecimientos
rezagados son los de menor dimensidn, los de menor tasa de feminizaciéon y menor nivel
medio de edad de propietarios y trabajadores. Adicionalmente presentan los menores
niveles de estudios de los propietarios e inferior ratio empleados/propietario. Por tanto
podemos concluir que es bastante clara la diferencia en el perfil de ambos grupos de

establecimientos.
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Tabla 4: Valores medios de variables en las categorias de adoptantes

Media Valores medios
Innovador | Adoptante | Mayoria Mayoria Rezagados
temprano | temprana tardia
Tamano 12,2 16 13,12 12,59 12,31 11,08
% de trabajo femenino 62,0 69,4 59,5 65,13 62,4 57,79
Edad
Empleados 2,2 2,83 2,17 2,26 1,89 2
Propietarios 2,3 2,89 2,44 2,18 2,73 2,11
Nivel de estudios
Empleados 2,6 2,5 2,46 2,74 2,69 2,25
Propietarios 2,36 3,5 2,36 2,47 2,23 1,97
Relacién Laboral
% tiempo completo 14,2 25 11,9 14,1 19,23 15,38
% Contrato indefinido 8,3 10,05 14,28 8,69 3,84 7,69
empleados/propietarios ,64 2 ,76 ,61 ,32 ,09

Fuente: Elaboracion propia.

5. Conclusiones, limitaciones e investigaciones futuras

De los resultados obtenidos puede concluirse que el proceso de difusién de Internet
en el sector del turismo rural en el caso concreto analizado de Galicia sigue las pautas
de comportamiento establecidas en el Modelo de Rogers, confirmandose la existencia
de cinco grupos de establecimientos en funcién del tiempo que llevan presentes en la
red.

El momento de adopcidn es independiente del tamafio y de las caracteristicas
demograficas y sociolaborales de las plantillas de los establecimientos de turismo rural.
No obstante, se observan importantes diferencias entre los establecimientos
pertenecientes a las diversas categorias de adoptantes.

Los innovadores y primeros adoptantes son aquellos que por tamafio encuentran
mayor rentabilidad a incorporase a Internet. En este sentido, tal y como sucede en otros
sectores e innovaciones se puede sostener que el tamafo incide en la velocidad del
proceso de difusién de Internet en turismo rural.

En los establecimientos innovadores, las tasas de feminizacion son mas elevadas, y
los propietarios tienen una edad mas avanzada y un nivel de estudios superior. Este
comportamiento esta claramente diferenciado al de los establecimientos mas rezagados
gue se corresponden con los mas pequenos del sector, con plantillas de menor edad y

nivel de estudios.
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Por tanto, de los resultados obtenidos puede concluirse que al contrario de lo
constatado en anteriores estudios (Galyani, 2010), el uso de las tecnologias de la
informacidén en turismo rural no se ha visto influenciado negativamente por las elevadas
tasas de feminizaciéon del sector. Las mujeres propietarias y empleadas en los
establecimientos parecen haber superado los obstaculos econdémicos, sociales o
culturales que limitan o impiden el acceso a estas nuevas tecnologias, presentando una
actitud hacia la tecnologia similar a la de los hombres e incluso mas favorable si
analizamos la informacién de la categoria de innovadores y primeros adoptantes. La
explicacion a este fendmeno puede residir en la utilizacién de las tecnologias de la
informacion a nivel basico o rudimentario, orientando estas basicamente a ofrecer
informacién al cliente.

Algunas claves para explicar la pauta de evolucién del proceso de difusién de
Internet en turismo rural pueden entenderse a partir del diagndstico de los recursos
humanos en el contexto analizado. Si recurrimos a los origenes de dicha actividad y a la
diversificacion en el entorno rural gallego de actividades agrarias hacia actividades
turisticas, nos encontramos en los establecimientos de turismo rural mayoritariamente
mano de obra procedente de actividades agrarias, en muchos casos el trabajo en el
establecimiento se complementa con el agrario, correspondiéndole a las mujeres la
propiedad de los establecimientos de turismo rural y a los hombres la titularidad de la
explotacién agraria (Diéguez, Sinde y Gueimonde, 2009). El stock de capital humano del
sector esta conformado por personas propietarias de los establecimientos de edad
madura, con nivel de estudios bajo y empleados con reducidos indices de contratacién
indefinida y a tiempo completo. Dichos factores podrian conformar elementos que
acrediten falta de capacitacidén tecnolégica de empresarios y personal del sector. Este
puede constituir el motivo de que los establecimientos del sector con propietarios que
cuentan con estudios superiores y ademas con porcentajes superiores a la media de
empleo a tiempo completo, se configuren como los primeros adoptantes, al tratarse
normalmente de los mas profesionalizados.

Este trabajo presenta algunas limitaciones a destacar, como el hecho de considerar
Unicamente la presencia en Internet como elemento para analizar la difusion de Internet
en turismo rural. Seria interesante analizar ademds de la presencia, la participacién

activa, la utilizacién de redes sociales y otros indicadores, asi como profundizar en los

|59



Maria Isabel Diéguez Castrillon

resultados y cuantificar el valor generado para los establecimientos, intentando
determinar la existencia de relaciones causales entre éxito empresarial, uso de las
tecnologias de la informacién y caracteristicas de los recursos humanos de los
establecimientos.

No obstante y a pesar de las limitaciones sefialadas los resultados de este trabajo
permiten disponer de informacion sobre los elementos que influencian la adopcién de
innovaciones en el sector de turismo rural. Esta informacidn puede ser de utilidad tanto
para el sector como para los organismos institucionales a |la hora de disefiar actuaciones

gue tengan como objetivo incorporar el sector al mundo 2.0 y 3.0.
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Resumo

Num setor fortemente depende da informagdo como é o do turismo, o conhecimento atempado do
comportamento do consumidor possibilita a tomada de decisdes fundamentadas e com menor grau
de incerteza. Hoje em dia o ato de pesquisar na Internet sobre um determinado assunto antes da
tomada de decisdo faz parte do quotidiano dos individuos. A ferramenta Google Trends disponibiliza
dados agregados, em tempo real, sobre o interesse on-line dos individuos que efetuam pesquisas no
Google. O objetivo deste artigo é mostrar que o Google Trends pode fornecer informagao comparativa
do interesse dos individuos em relagdo a destinos turisticos regionais em Portugal, bem como em
especifico sobre o “Algarve”, e entre este e os destinos concorrentes. Os resultados obtidos mostram
que a ferramenta pode contribuir para o conhecimento do interesse dos individuos em relacdo a
destinos turisticos regionais, informagdo de grande utilidade para as Destination Management
Organizations.

Palavras-chave: Internet; Google Trends; turismo; Algarve; Portugal.

Abstract

In a sector strongly dependent on information as is the case of tourism, the timely knowledge of
consumer behaviour enables making well-considered decisions and less uncertainty. Nowadays, the
act of searching on the Internet about a particular subject before decision-making is part of the
individuals’ daily lives. The Google Trends tool provides real time aggregated data on the online
individuals’ interest based on the carried out search queries on Google. The objective of this paper is
to show that Google Trends can provide comparative information about the individuals’ interest in
relation to Portugal tourism regional areas and in particular, on the tourist destination "Algarve", and
also between its competing tourist destinations. The results show that the tool can contribute to the
knowledge of the individuals’ interests in relation to regional tourist destinations, information
considered of great interest for Destination Management Organizations.

Keywords: Internet; Google Trends; tourism; Algarve; Portugal.
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1. Introdugdo

O turismo é um setor com caracteristicas Unicas, fortemente depende da
informacgdo. Nos ultimos anos temos assistido a uma expansao do setor do turismo a
nivel mundial e em Portugal, que tem sido acompanhada de mudancas no
comportamento do consumidor e no consumo das viagens, bem como no modo de
gestdo publica e privado do turismo. O setor tem sido fortemente afetado pelos
desenvolvimentos das tecnologias de informac¢do e comunicagao verificados ao longo
das ultimas décadas, e essa influéncia é notdria ao nivel do consumidor, mas também
na forma como as empresas de turismo gerem o seu negdcio.

Durante décadas, o consumidor em turismo planeou as suas férias com base em
fontes de informacgdo tradicionais, porém, ultimamente, a Internet surge como uma
importante ferramenta para a pesquisa de informacdo e compra de produtos/servicos
em turismo (Steinbauer e Werthner, 2007). O consumidor atual recorre a Internet
durante todas as fases do ciclo da viagem, o que significa que a dinamica espaco-
-temporal dos consumidores na Internet pode revelar padrdes sobre os interesses,
intencdes e preocupacdes reais da populagdo global em relagdo a um determinado
evento ou fendmeno.

Deste modo, as Destination Management Organizations (DMOQO) devem aproveitar a
grande quantidade de dados disponivel on-line, e utilizar ferramentas de inteligéncia
competitiva, como é o caso do Google Trends (GT), para obter informacdo que as auxilie
a compreender o comportamento do potencial consumidor em turismo a um
determinado nivel geografico. Os dados do volume de pesquisas efetuadas no Google
obtidos através da ferramenta GT agregam informacgao, quase em tempo real, sobre as
tendéncias e comportamentos coletivos de pesquisa, e por isso tém sido usados como
indicadores da opinido publica no mundo real (Zhu et al., 2012), com a vantagem de
estarem disponiveis muitas vezes antes da informacdo divulgada pelas autoridades
estatisticas, recolhida através dos métodos convencionais.

O objetivo do presente artigo é mostrar que os dados gerados pela ferramenta GT
referentes ao volume de pesquisas no Google sobre determinados destinos turisticos,
pela populacdo localizada num determinado pais, podem ser usados para obter

informacgao comparativa do interesse desse publico sobre os mesmos, em funcao da sua
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localizagao geografica, espago temporal e termos de pesquisa utilizados. Para tal,
estruturou-se o artigo em quatro partes. Primeiro comecou-se por efetuar um
enguadramento tedrico do tema. Na segunda e terceira parte mostra-se a metodologia

e os resultados obtidos, respetivamente. Por Ultimo, apresentam-se as conclusdes.

2. Anadlise do turismo em Portugal

O turismo é considerado um setor estratégico para o desenvolvimento de Portugal,
representando 9,2% do PIB em 2010 (TP, 2014c). Abordando as estatisticas do setor na
perspetiva da procura turistica verifica-se que, em 2013, as viagens realizadas pelos
portugueses ocorrem maioritariamente por motivo de lazer e férias concentrando-se a
procura turistica em destinos de férias predominantemente ligados ao produto “sol e
praia” e, embora nos Ultimos anos se comece a assistir se comece a assistir a uma maior
fragmentagdao das férias, estas concentram-se fortemente nos meses de verdo,
principalmente no més de agosto (INE, 2014).

A populagao Portuguesa que fez férias fora da sua residéncia habitual (cerca de 37%
da populagdo), em 2013, preferiu viagens curtas (até trés noites) e destinos
maioritariamente no territério nacional, nomeadamente nas regides do Norte e Centro
de Portugal. Porém, quando as viagens com destino Portugal tém uma duracdo igual ou
superior a quatro noites, a regido preferida dos portugueses é o Algarve, concentrando
31% das dormidas e 29,7% das viagens dos residentes (idem).

Em 2013 registou-se nos alojamentos turisticos de Portugal um total de
aproximadamente 30.382.160 dormidas de residentes no estrangeiro. Das quais, 64%
concentram-se na regido do Algarve (38,2%) e de Lisboa (25,8%). No que diz respeito a
origem dos estrangeiros, verifica-se que as dormidas se concentram fortemente em
alguns mercados emissores, nomeadamente no Reino Unido, Espanha, Franca e
Alemanha. Na regido do Algarve assiste-se a uma grande dependéncia dos mercados
inglés, alemdo, holandés e irlandés, centralizando 76% das dormidas de estrangeiros
(idem).

Nos ultimos anos, tem-se assistido a alterag¢des significativas no comportamento do
consumidor e no modo como planeia e seleciona o destino de viagem. Atualmente,

grande parte da informacao estatistica sobre o setor é disponibilizada tardiamente, e as

| 65



Gorete Dinis ® Carlos Costa e Osvaldo Pacheco

DMO precisam de suportar as suas decisdes e orientagdes estratégias em informagao
atualizada e atempada. Como tal, as DMO devem compreender, para uma gestao
sustentdvel e competitiva do destino turistico, as alteracdes verificadas no processo de
tomada de decisdo e escolha do destino turistico, e conhecer as preferéncias, padrdes e
tendéncias de consumo das viagens e de turismo.

O modelo de promogao internacional do destino Portugal adotado pelo Turismo de
Portugal, I.P.,, é um exemplo desta mudanca de paradigma, tendo passado de um
modelo baseado, fundamentalmente, em campanhas nos meios tradicionais,
principalmente na imprensa, dirigidas essencialmente para a fase “sonho” do ciclo da
viagem (TP, 2014a), para uma estratégia de comunicacdo do destino Portugal que se
centra no marketing digital e que acompanha o consumidor durante todo o ciclo de

viagem.

3. AlInternet e o turismo

Em Portugal, a semelhanca dos paises na UE, sdo cada vez mais os individuos que
utilizam a Internet. De acordo com o Eurostat (2014), em Portugal, 65% usaram a
Internet nos ultimos 12 meses, enquanto no Reino Unido se observou uma das taxas
mais elevada (91%).

Segundo os resultados do inquérito “Preferences of Europeans towards Tourism”
da Comissdo Europeia (2014), a Internet é a segunda fonte de informacado mais utilizada
(46%) pelos residentes da UE no planeamento das férias em 2013. Além disso, 58% dos
inquiridos que viajaram pelo menos uma vez em 2013 com dura¢dao no minimo de 4
noites afirmou organizar as suas férias através da Internet, um aumento de 5% em
relacdo ao ano anterior. Analisando os dados por pais, verifica-se que a proporc¢ao de
individuos que recorre a Internet para organizar as férias varia de acordo com o pais de
residéncia, tendo-se constatado que essa taxa é de 42% entre os residentes em Portugal
e de 73% nos inquiridos do Reino Unido.

Os motores de pesquisa estdo entre as ferramentas diarias mais usadas por quem
utiliza a Internet. De acordo com o estudo conduzido pela Travelport (2010), em 12
paises, o tipo de websites mais mencionados pelos viajantes de lazer e de negécios no

planeamento das viagens foram os motores de pesquisa, 66% e 59%, respetivamente.
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Na opinido de Xiang e Fesenmaier (2005), os motores de pesquisa sdo parte integrante
do processo de planeamento da viagem on-line, sendo utilizados frequentemente pelos
consumidores para localizar websites especificos do destino.

Entre os motores de pesquisa existentes no mercado, de acordo com o StatCounter
Global Stats (StatCounter, 2015) o Google é o lider de mercado das pesquisas em todo
o mundo, com uma quota de 90,2%, entre julho 2008 e abril 2015. Em Portugal, o Google
€ ainda mais usado pelos utilizadores atingindo no mesmo periodo uma taxa de 97%.

Os termos pesquisados nos motores de busca refletem os interesses, necessidades,
desejos e preocupacgOes das pessoas (Ettredge, Gerdes e Karuga, 2005). Portanto, os
dados de pesquisas representam as intenc¢des dos individuos sobre determinado tépico
durante um periodo de tempo. Estes dados podem ser usados como indicadores de
comportamento coletivo, contribuindo para tracejar antecipadamente determinados
fendmenos do mundo real (Goel et al., 2010), como é o caso do turismo. Clément e
Combes (2015) referem ainda que os dados de pesquisa podem refletir as intencées de

compra dos consumidores e o volume potencial de vendas de bens e servigos.

3.1. A ferramenta Google Trends

O GT é uma ferramenta disponivel ao publico, propriedade da Google, que desde
2012 mostra o quao frequente um determinado termo de pesquisa é pesquisado pelos
utilizadores em relacdo ao volume de pesquisas total. Deste modo, o GT providencia
indices de volume de pesquisa relativos, e nao valores absolutos. Para tal, os resultados
do GT sdo normalizados, ou seja, o conjunto de dados é dividido por uma variavel
comum para anular o efeito da variavel sobre os dados e permitir que as caracteristicas
subjacentes do conjunto de dados sejam comparadas e, posteriormente, escalados de
0a100.?

O resultado obtido com a ferramenta é uma série temporal da tendéncia do termo

de pesquisa? ao longo do tempo. O GT permite filtrar os resultados obtidos de acordo

! Dividindo cada valor da série temporal pelo valor mais elevado e multiplicando por 100. O ponto com o
valor 100 representa o interesse de pesquisa maximo e todos os outros sdo expostos como proporgéo do
volume de pesquisa em relagdo a este. O valor 0 é apresentado se o nimero total de pesquisas para um
determinado termo de pesquisas € inferior ao limite definido pelo Google (Google, 2014).

2 Os utilizadores podem indicar numa Unica entrada até um limite de 30 termos de pesquisa.
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com a localizagdo geografica®, propriedade do Google (web, noticias Google...),
categoria® e intervalo de tempo®. O GT providéncia, além do interesse ao longo do
tempo, uma representacdo visual (mapa) do interesse regional, e também uma lista dos
termos de pesquisa mais pesquisados relacionados com os termos selecionados, e em
crescimento. Os dados podem ser exportados em formato CSV.6 Além disso, o GT
permite também realizar comparagdes, no maximo cinco, por termos de pesquisa,
localizacdo geografica e intervalo de tempo.

Os dados de pesquisas obtidos através do GT tém sido usados numa variedade de
estudos em diversos contextos, por exemplo: na area da saude (Ginsberg et al., 2009;
McCarthy, 2010; Willard e Nguyen, 2013; Yang et al.,, 2011), economia (Askitas e
Zimmermann, 2009; Schmidt e Vosen, 2009; Kholodilin, Podstawski e Siliverstovs, 2010;
Fondeur e Karamé, 2011; Baker e Fradkin, 2011), finangas (Smith, 2012; Mao, Counts e
Bollen, 2011; Preis, Reith e Stanley, 2010), comunica¢cdo e marketing (Scharkow e
Vogelgesang, 2011; Hoffman e Novak, 2009; Granka, 2010), religido (Scheitle, 2011) e
cinema (Judge e Hand, 2010). O setor do turismo foi objeto de estudo nos trabalhos
desenvolvidos por Chamberlin (2010), Choi e Varian (2009), Suhoy (2009), Artola e Galan
(2012), Gawlik, Kabaria e Kaur (2011) e Saidi, Scacciavillani e Ali (2010). De um modo
geral, estes estudos destacam a associagdo existente entre os dados de pesquisa e as
estatisticas oficiais, e que os dados de pesquisa podem ser usados na previsdo de
determinados fendmenos do mundo real. Este artigo demonstra empiricamente que os
dados de pesquisa do GT podem ser usados para obter informacdo comparativa, de
forma imediata, sobre as tendéncias e interesses do potencial consumidor em turismo,
antes da divulgacdo das estatisticas oficiais.

Apesar das vantagens dos dados de pesquisa obtidos através do GT, tais como a
disponibilizacdo de dados quase em tempo real e sem custos para o utilizador, os dados
do GT tém algumas limitacdes inerentes a propria ferramenta que se devem ter em

consideracdao aquando da analise e interpretacdo dos mesmos, tais como: serem

3 0 GT disponibiliza dados para 167 paises.

4 0 GT classifica os termos de pesquisa em 25 categorias e 288 subcategorias. (Dinis, Costa e Pacheco,
2013).

5> Os resultados podem ser filtrados por: ano, 2004-presente; ultimos 7, 30, 90 dias ou 12 meses; periodo
especifico de datas, a definir pelo utilizador (a partir de janeiro de 2004).

6 Valores separados por virgulas.
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referentes apenas a uma porcdo de utilizadores; os dados sdo relativos; capturam
apenas as caracteristicas comportamentais dos utilizadores do Google. Além destas, é
importante também referir que nem todos os viajantes planeiam viagens on-line e,
embora os motores de pesquisa sejam utilizados por uma grande parte dos viajantes,
ha viajantes que recorrem a outras fontes de informacao on-line para o planeamento e

organizagao da viagem.

4. Metodologia

Neste artigo utilizou-se a abordagem Meta/Questido/Métrica (GQM -
Goal/Question/Metric) desenvolvida por Basili e Weiss (citado em Pressman, 2001),
inicialmente associada a engenharia de software, mas devido a sua natureza intuitiva
estd a ganhar cada vez mais importancia e utilizadores (Esteves e Pastor, 2004). A
abordagem GQM ¢é do tipo top-down, auxiliando os gestores e programadores a
selecionar os dados, bem como a compreender as analises necessarias em func¢do dos
dados (Pfleeger et al., 1997, citado em Esteves e Pastor, 2004). O modelo GQM comeca
com a especificacdo de um objetivo, seguindo-se a definicdo de questdes, e
posteriormente sdo elencadas as métricas para cada questdo, podendo a mesma
métrica ser usada para responder diferentes questdes referentes ao mesmo objetivo.

De acordo com o modelo GQM, considerou-se como objetivo do estudo mostrar as
potencialidades dos dados do GT para providenciar informagdao comparativa sobre o
comportamento e interesses do potencial consumidor por destinos turisticos de nivel

regional, e as questdes a responder sdo as seguintes:

1) Qual é o interesse dos portugueses pelo turismo doméstico?
2) Quem mostra mais interesse pelo destino turistico “Algarve”?

3) Qual é o interesse ao longo do tempo dos portugueses pelo destino turistico
“Algarve”?

4) Qual a popularidade do destino turistico “Algarve” em comparacdo com
“Andaluzia” entre os britanicos?

5) Quais as palavras-chave mais utilizadas pelos britanicos quando pesquisam pela
regido do “Algarve” e de “Andaluzia”?
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A Internet, nomeadamente o GT, foi a ferramenta utilizada para a recolha dos
dados. Como tal, as métricas, ou seja as medidas a recolher para responder as questdes
estipuladas, sdo referentes ao “indice de Volume de Pesquisa” efetuadas no Google.
Dado o conjunto de questdes colocadas foi necessario tomar decisdes metodoldgicas de
modo a obter as métricas pretendidas. Assim, os dados foram obtidos com recurso aos
métodos de andlise comparativa disponibilizados pela ferramenta, tendo-se
considerado as andlises por: termos de pesquisa (areas regionais de Turismo de Portugal
Continental e Algarve versus Andaluzia); localizacdo geografica (distritos de Portugal
Continental); e por intervalo de tempo (desde 2008 até 2012). Além destas,
consideraram-se apenas os dados do GT na categoria: viagens e na web do Google. As
anadlises efetuadas focaram-se no territério geografico das areas regionais de turismo de
Portugal Continental, principalmente o Algarve, e a populacdo em estudo foram os
individuos localizados em Portugal e no Reino Unido que pesquisam no Google.’

O método comparacao por termos de pesquisa foi o utilizado para medir o interesse
dos portugueses por viagens com destino Portugal. Para tal, consideraram-se as cinco
areas regionais de turismo definidas em Portugal Continental: Norte, Centro, Lisboa,
Alentejo e Algarve. Tendo-se usado como critério para a sele¢do dos termos de pesquisa
gue melhor representam estas regides, os municipios que integram cada area
geografica, de acordo com a divisdo administrativa para fins estatisticos definida pelo
Instituto Nacional de Estatistica (INE) (NUT Il - Nomenclatura das Unidades Territoriais
de Nivel Il), bem como a designacdo da prdpria drea. As areas regionais constituidas por
um elevado nimero de municipios, devido a limitacdo de termos de pesquisa do GT,
considerou-se apenas as que apresentaram um maior numero de dormidas de
residentes em Portugal nos estabelecimentos hoteleiros, em 2012.

Apds esta selecdo verificou-se que, por questdes de confidencialidade, o INE ndo
disponibiliza os dados sobre as dormidas para alguns municipios, e que determinadas
localidades devido a sua relevancia em termos turisticos devem ser consideradas na
analise. Na Tabela 1, pode-se observar os parametros do GT considerados para a

comparacado por termos de pesquisa.

7 Para facilitar a leitura do artigo designou-se por portugueses e por britanicos os individuos que
efetuaram pesquisas no Google a partir de Portugal e do Reino Unido, respetivamente.
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Tabela 1: Parametros do GT

Parametros da Ferramenta Google Trends

Categoria/subcategoria  Viagens

Localizagdo Portugal

Pesquisa Web do Google

Intervalo de tempo 2004-presente

Termos de pesquisa norte+ douro+ “porto”+ gaia+ braga+ espinho+ guimaraes

+braganga +pdvoa +chaves+viana+ tirso+ mirandela+
lamego+ maia+ “vila real”’+ régua+ esposende+ feira
+valenga+ penafiel +caminha +conde+ cerveira +alijo
+pinhdo +amarante +vidago +gerés

Termos de pesquisa centro+ coimbra+ ourém+ fatima+ covilhd+ viseu+ figueira
+aveiro +leiria +vedras+ guarda+ branco+ peniche+ “sdo
pedro sul” +anadia +curia +ovar +mealhada+ tomar +nazaré
+ marinha + “caldas rainha”+ o6bidos + nelas + seia +
estrela+ alcobaga+ batalha

Termos de pesquisa alentejo+ évora+ grandola+ beja+ elvas+ estremoz+ sines +
santarém+ “santiago cacém”+ alcdcer+ moura+ odemira
+vigosa +marvao +serpa +reguengos +ferreira +alqueva
+arraiolos +avis +crato +alter +montargil +portalegre +cévo
+milfontes +tréia +zambujeira+ comporta

Termos de pesquisa lisboa +loures +xira +alcochete +montijo +cascais +oeiras
+setubal +almada +sesimbra +sintra +amadora +mafra
+palmela +odivelas +barreiro +moita +seixal -macau +estoril
+guincho +carcavelos +belém

Termos de pesquisa algarve +vilamoura +carvoeiro +alvor +quarteira +sagres
+albufeira+ loule +portimio +“vila real de santo antonio”
+tavira+ faro+ lagoa+ lagos+ bispo+ silves+ “castro marim”+
monchique+ olhdo+ aljezur+ montegordo+ euldlia + guia +
almancil

Fonte: Elaboragdo prépria.

Para responder a segunda questdo levantada neste estudo, procedeu-se a
comparacao dos termos de pesquisa por localizacao geografica dos internautas, para tal
consideraram-se os seguintes distritos de Portugal Continental: Lisboa, Porto, Evora,
Beja e Braga; por serem os distritos que apresentam um maior interesse pelos termos
de pesquisa selecionados no GT. Além disso, centrou-se a analise na area regional do
Algarve devido a esta ser o principal destino de férias dos residentes em Portugal. Os
termos de pesquisa sdo os identificados no quadro anterior para esta regido. O interesse
ao longo do tempo dos portugueses pelo Algarve foi obtido através da andlise
comparacdo por intervalo de tempo, tendo-se considerado como periodo de tempo um
ano, desde 2008 até 2012, mantendo-se os restantes parametros do GT.

Para as ultimas analises (questdes 4 e 5), procedeu-se a comparacdo por termos de

pesquisa, e considerou-se como localizacdo geografica o Reino Unido, principal mercado

| 71



Gorete Dinis ® Carlos Costa e Osvaldo Pacheco

emissor de turistas para o Algarve, mantendo-se os restantes parametros. Quanto aos
termos de pesquisa/areas regionais a comparar, resolveu-se confrontar o interesse dos
potenciais viajantes em relacdo ao Algarve e um dos principais destinos concorrentes
desta regido, principalmente no produto “Sol&Mar”, a Andaluzia. Nos ultimos anos, a
Espanha é o pais que lidera, em termos de turistas provenientes do Reino Unido, o
conjunto competitivo dos destinos concorrentes de Portugal na Bacia Mediterraneo (TP,
2014b). Além disso, o Reino Unido é também o principal mercado emissor de turistas
para Espanha e, em 2012, a Andaluzia foi, depois das llhas Baleares e Canarias, a terceira
Comunidade Auténoma a receber mais turistas provenientes deste pais (ITE, 2013). Os
termos de pesquisa selecionados para representar a regido do Algarve, além dos
identificados na Tabela 1, foram: “allgarve”, “southern portugal” e “south portugal”. No
qgue diz respeito a regido de Andaluzia, considerou-se como termos de pesquisa a
designacdo, em inglés, das provincias que constituem o territério da Comunidade
Auténoma, bem como os termos: “southern spain”, “south spain” e “andalusia”,

conforme se pode visualizar na Tabela 2.

Tabela 2: Parametros do GT para analise do interesse on-line dos individuos localizados no
Reino Unido por viagens com destino ao Algarve e a Andaluzia

Parametros da Ferramenta GT

Categoria/subcategoria Viagens

Localizagao Reino Unido

Pesquisa Web do Google

Intervalo de tempo 2004-presente

Termos de pesquisa vilamoura+ carvoeiro+ alvor+ quarteira+ sagres+

“southern portugal”+ “south portugal”’+ algarve+

allgarve + albufeira+ loulé+ portimdo+ “vila real

santo antonio”+ tavira+ faro+ lagoa+ lagos+ bispo+

silves+ “castromarim”+ monchique+ olhao+ aljezur
Termos de pesquisa “southern spain”+ “south spain” + almeria + malaga+

granada+ huelva+ cadiz+ jaén + cordova+ seville +

andalusia

Fonte: Elaboragao prépria.

A agregacdo dos termos de pesquisa concretizou-se com recurso ao sinal de adicdo,
e os termos de pesquisa foram colocados entre aspas sempre que se pretendia obter

resultados para uma expressao exata.
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5. Resultados e discussao

Nesta seccdo procura-se responder as questdes de investigacdo do presente artigo.
Assim, sdo apresentados, primeiramente, os resultados das tendéncias de pesquisa no
Google, obtidos através da ferramenta GT, com o intuito de compreender o
comportamento e interesses do potencial consumidor em turismo, nomeadamente dos
portugueses pelos destinos turisticos regionais em Portugal. De seguida, é apresentado
e discutido o interesse dos portugueses, tendo em conta a sua localizagao, e diferentes
periodos temporais, por viagens com destino Algarve. Por ultimo, discutem-se os
resultados da compara¢do de padrdoes de volume de pesquisa dos britanicos
relativamente a viagens com destino Algarve e ao Sul de Espanha, nomeadamente

Andaluzia.

5.1. Interesse on-line dos portugueses por destinos turisticos regionais em
Portugal

Os resultados obtidos no Grafico 1 permitem verificar que, em média, no periodo
de janeiro a agosto de 2014, a regido de Lisboa é a que apresenta indices de
popularidade maior entre os portugueses, em comparagdao com as restantes areas
regionais de turismo em Portugal Continental. Os picos de interesse mais elevados por
esta regido ocorreram nos meses de agosto de 2005 e 2010. As regides que se seguem,
por ordem decrescente, em termos de interesse on-line médio sdo: Centro, Algarve,
Norte e Alentejo. Destaca-se ainda a regido do Algarve devido a discrepancia de
interesse dos portugueses pela regido nas duas grandes épocas (inverno e verao), isto

é, pela elevada sazonalidade de pesquisas por viagens para esta regido.
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Grafico 1: Interesse ao longo do tempo: comparagao por termos de pesquisa, categoria
viagens, termos de pesquisa, Portugal, janeiro 2004 a agosto 2014

norie «d ‘ centro « alentejo ‘ shoa +| algarve

Interesse ao longo do tempo

Fonte: Google Trends (www.google.pt/trends/).

5.2. Interesse on-line dos portugueses pelo destino turistico “Algarve”

5.2.1. Comparagao por localizagdo geografica

O interesse dos portugueses pela regido do Algarve é manifestamente superior nos
meses de verdo, e ao analisar o Grafico 2 constata-se que essa tendéncia de pesquisa se
mantém entre os portugueses localizados em Lisboa, Porto, Evora, Beja e Braga. Ao
comparar o interesse dos portugueses pela regido do Algarve de acordo com a
localizacdo geografica dos mesmos, verificou-se que, em média, de janeiro 2004 a
janeiro 2013, a regido é mais popular entre os individuos de Lisboa e Porto, no entanto,
os resultados do Grafico 2 mostram que esse interesse pelo Algarve nem sempre foi

superior ao verificado pelos individuos das restantes regides em analise.

Grafico 2: Interesse ao longo do tempo: comparagao por termos de pesquisa, categoria
viagens, termos de pesquisa, janeiro 2004 a janeiro 2013

Interesse ac longo do tempo

Pesquisas populares O némero 100 representa o volume de pesquisa miximo Prevado
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X EVD!B » . 2
all

x Braga

Fonte: Google Trends (www.google.pt/trends/).
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Observando a Tabela 3, constata-se que, em 2006, o interesse on-line comparativo
pelo Algarve, no més de agosto, foi maior entre os individuos localizados em Braga;
entre 2007 e 2010, verifica-se um aumento da popularidade do destino Algarve entre os
individuos do distrito do Porto; e, nos ultimos anos da analise, constata-se um aumento
substancial do interesse manifestado pelos individuos de Evora e Beja, superior ao

verificado entre os individuos dos restantes distritos.

Tabela 3: Posi¢ao relativa do interesse, por localizagao geografica do individuo, pela regidao
do Algarve no més de agosto e no periodo de 2004 a 2012

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
1 Lisboa Lisboa Braga Porto Porto Porto Porto Evora Beja
2 Porto Porto Lisboa Lisboa Braga Braga Braga Braga Evora
3 Porto Braga Lisboa Lisboa Lisboa Beja Braga
4 Lisboa Lisboa
5 Porto Porto

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados do Google Trends.

5.2.2. Comparagao por intervalo de tempo

Analisando o interesse comparativo, por anos, dos portugueses pelo destino
turistico “Algarve”, verifica-se que, a semelhanca das andlises anteriores, o interesse por
esta regido é predominantemente nos meses de verao, atingindo o pico do volume das
pesquisas em agosto de 2010 (100%). O ano de 2010 é também, em média, onde se
verifica um maior interesse pelo Algarve. Entre 2008 e 2012, a popularidade do destino
Algarve junto dos portugueses foi, em média, inferior em 2012, porém nas semanas de
15 a 21 de julho e de 12 a 18 de agosto desse ano o interesse foi superior ao verificado
nos noutros anos, com exce¢ao do ano 2010.

Em relacdo aos termos de pesquisa relacionados disponibilizados pelo GT, verifica-
se que estes ndo diferem muito ano apds ano e referem-se a alojamento (hotéis e
apartamentos), férias/viagens, aeroporto e a Ryanair; no ano de 2011 e 2012 surgem

ainda termos como “aquashow”® e “booking”. Entre os termos de pesquisa que

8 Designacdo do primeiro e Unico hotel em Portugal que combina um parque aquatico e tematico com
um hotel de 4 estrelas (ATA, 2015).
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aumentaram significativamente de popularidade em 2012 face ao periodo homélogo,
destacam-se: “Imfao vilamoura”®, “promocgdes algarve 2012”, “seven vilamoura”® e

“trivago” (+ 200%).

Grafico 3: Interesse ao longo do tempo: comparagdo por intervalo de tempo, categoria
viagens, termos de pesquisa, 2012, 2011, 2010, 2009, 2008, Portugal

Intervalos de tempo

2012
2011
2010

2009

2008

Fonte: Google Trends (www.google.pt/trends/).

5.3. Interesse on-line dos britanicos por viagens com destino “Algarve” versus
“Andaluzia”

Quando se compara o interesse manifestado pelos britanicos pela regidao do Algarve
relativamente ao destino turistico Andaluzia, verificou-se que os destinos turisticos sdo
concorrentes entre si no que diz respeito ao mercado das viagens provenientes do Reino
Unido, porque o comportamento das pesquisas € muito similar em ambos os destinos.
Observando o Gréfico 4, verifica-se a existéncia de varios picos de interesse ao longo dos
anos, porém, salienta-se o interesse verificado nos meses de janeiro do periodo em
analise. De acordo com a Tui Travel, o més de janeiro é o “periodo-chave” das vendas
de verdo no Reino Unido, concentrando nesse ano 49% das vendas on-line de pacotes
de inverno, e 42% das reservas dos pacotes de verdo (Presstur, 2012).

Analisando o Grafico 4 pode-se ainda verificar que, em termos médios, o interesse
dos britanicos pelo destino turistico Andaluzia, no periodo considerado, é superior ao

interesse verificado pela regido do Algarve. Contudo, a popularidade relativa da regido

9 O grupo LMFAO, de nacionalidade norte americana, realizou um concerto em Vilamoura no més de
agosto de 2012 (Blitz, 2012).

10 Seven é o nome da discoteca em Vilamoura, associada a Cristiano Ronaldo, inaugurada em agosto de
2012 (Record, 2012).
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de Andaluzia tendo vindo a diminuir, nomeadamente entre o ano de 2004 e 2009, e a
aproximar-se do interesse manifestado pela regido do Algarve. O interesse pelo Algarve

sofreu menos oscilagdes ao longo do tempo em comparacdao com o destino Andaluzia.

Grafico 4: Interesse ao longo do tempo: comparagdo por termos de pesquisa, categoria
viagens, termos de pesquisa, Reino Unido, janeiro 2004 a janeiro 2013
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Fonte: Google Trends, (www.google.pt/trends/).

No que diz respeito a origem das pesquisas, analisando o Grafico 5, verifica-se que
os individuos que manifestam um maior interesse por ambos os destinos efetuaram
pesquisas em cidades similares, nomeadamente em Londres, Edimburgo, Manchester,
Brentford, Bletchley, Thames Ditton, Birmingham e Sheffield. No entanto, verifica-se
gue o pico maximo de interesse pelo destino Algarve e Andaluzia ocorre entre os

individuos localizados em Belfast e Manchester, respetivamente (ver Grafico 5 e 6).

Grafico 5: Interesse regional e principais termos relacionados, janeiro 2004 a janeiro 2013

)
14

Interesse reglonal Termos relacionados Principuia  Crescentes

Belfast Mights faro
Ldimburgo
Manchester
Londres
Blstchlny
Brentford
Glasgow
Thames Ditton

Birmingham

Shaefheld

Fonte: Google Trends (www.google.pt/trends/).
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Relativamente aos termos de pesquisa relacionados com os escolhidos para a regido
do Algarve e Andaluzia, verifica-se que no top dos termos se encontram palavras
relacionadas com: voos, voos baratos e aluguer de carros. Estes termos de pesquisa
aparecem muitas vezes associados, no caso das pesquisas relativas ao destino Algarve,
a palavra “Faro” e de Andaluzia a palavra “Malaga”, ndo sendo de surpreender porque
é nestas cidades que estdo localizados os aeroportos internacionais mais importantes
dos destinos turisticos em analise. Os termos de pesquisa que atingiram o volume
maximo de pesquisas foram para o Algarve e Andaluzia “flights faro” e “flights”,

respetivamente (ver Grafico 5 e 6).

Grafico 6: Interesse regional e principais termos relacionados, termos de pesquisa, Reino
Unido, janeiro 2004 a janeiro 2013

U]
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Liverpool cheap malaga flights

Sheffield

malaga car hire

Fonte: Google Trends (www.google.pt/trends/).

Destas andlises pode-se concluir que o interesse dos britanicos pela regido do
Algarve e de Andaluzia é muito similar, e embora seja quase sempre superior nos meses
de verao, desde 2004 que se verificam indices de volume de pesquisa significativos em
outros meses do ano, como é o caso de janeiro. Estes resultados significam que os
britanicos pesquisam informacdo e escolhnem o destino de viagem com meses de
antecedéncia. Além disso, também se pode concluir que o interesse dos britanicos por
Andaluzia é, atualmente, ligeiramente superior ao do Algarve, e que o preco,
nomeadamente do transporte aéreo, aparenta ser um fator importante na escolha de
ambos os destinos. Estes resultados tém implicagGes importantes ao nivel do

planeamento e marketing do destino que devem ser tidas em consideracdo pelas DMO.
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6. Conclusdes e recomendagoes

Nos ultimos anos tem-se assistido a uma crescente utilizagdo da Internet e
principalmente dos motores de pesquisa para a procura de informacado, selecdo do
destino de viagem e reserva de produtos/servigos turisticos. Neste artigo mostra-se que
a ferramenta GT fornece informacao atualizada e oportuna sobre o comportamento,
interesses e intengdes do consumidor em relagdo a determinados destinos turisticos,
que pode ser de grande utilidade no processo de tomada de decisdo e estratégia de
atuacao das DMO. Os resultados obtidos mostram que, entre os portugueses, verifica-
-se, desde 2004, um maior interesse relativo pela regido de Lisboa, em comparag¢ao com
as restantes regioes em Portugal. Além disso, constatou-se que o interesse manifestado
pelos portugueses relativamente aos destinos turisticos regionais apresenta padrdes de
comportamento sazonais similares aos verificados na realidade. Concretamente em
relacdo ao destino turistico “Algarve” constatou-se que, em média, entre 2004 e 2013,
os portugueses que manifestam um maior interesse por este destino foram os
residentes na regido de Lisboa e Porto, sendo o ano de 2010 aquele que, em média, o
Algarve apresentou niveis de popularidade maior. Quando se comparou o interesse dos
britanicos pelo Algarve em comparacdo com o destino Andaluzia, verificou-se que os
termos de pesquisa utilizados bem como os locais de origem das pesquisas sdo similares
para ambas as regioes, destacando-se a procura de informacao sobre transporte aéreo
oriunda de regides como: Londres, Edimburgo e Manchester. Em média, o destino
turistico Andaluzia é mais popular do que o Algarve, porém, nos ultimos anos tem-se
assistindo a uma aproximacao da procura relativa destes destinos entre os britanicos. O
interesse por ambos os destinos ocorre ao longo de todo o ano, verificando-se diversos
picos de interesse, contudo, salienta-se a aumento do interesse pelos destinos no inicio
dos anos em analise nomeadamente nos meses de janeiro.

Os resultados do estudo permitem concluir que a ferramenta GT constitui um
importante instrumento de apoio a tomada de decisdo das DMO de ambito nacional e
sobretudo regional. A obtencdo de conhecimento sobre os interesses e preferéncias do
potencial consumidor do destino turistico face a outros destinos concorrentes permite
as DMO tomar decisbes informadas, de forma rdpida e adaptadas ao perfil do

consumidor.
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Dadas as inumeras potencialidades do GT foi necessario limitar o ambito do estudo
as areas regionais de turismo em Portugal, a funcionalidade de comparagdao de dados
do GT, e ainda as pesquisas no Google com origem em Portugal e no Reino Unido. Na
sequéncia dos resultados alcangados com este estudo, sugere-se num trabalho futuro
explorar a capacidade dos dados do GT para conhecer o interesse on-line comparativo
dos portugueses por determinados recursos turisticos e por destinos turisticos de nivel

local em Portugal.
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Resumo

Este artigo procura contribuir para o conhecimento da importancia que os instrumentos de gestdo e
os sistemas de gestdo da qualidade podem assumir nos contextos organizacionais, sobretudo quando
sao envolvidos, de forma direta e permanente, os atores internos as organizagdes, na discussao e
construgdao dos mecanismos e procedimentos inerentes a implementa¢do do sistema adotado. O
estudo de caso considerado diz respeito a uma instituicdo de ensino superior — o Instituto Politécnico
de Portalegre. A metodologia utilizada centrou-se na aplicagdo de um inquérito por questionario,
dirigido ao universo dos colaboradores internos a organizagdo (docentes e ndo docentes), com
formagdo em auditoria nos sistemas de gestdo da qualidade. Os resultados obtidos confirmam a
hipétese de que a frequéncia de formagdao em auditoria favorece uma postura mais recetiva e
participativa a adogdo e implementagdo mais eficaz de uma cultura profissional convergente com os
objetivos da organizagdo no dominio dos processos de gestdo de qualidade.
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Abstract

The aim of this paper is to show the importance of management instruments and quality management
systems in organizational contexts, especially when the organization actors are involved, directly and
permanently, in the discussion and construction of the mechanisms and procedures inherent to the
implementation of the adopted system. The present case study regards a higher education institution,
the Polytechnic Institute of Portalegre. The adopted methodology was the application of a
questionnaire to the collaborators within the institution (teachers and staff), with auditing formation
in quality management systems. The results confirm the hypothesis that auditing formation
attendance a more receptive and participatory attitude towards adoption and implementation of a
professional culture, converging with the organizational objectives in the quality management
processes.

Keywords: management of organizational performance; quality management systems; internal
auditing; effectiveness; Polytechnic Institute of Portalegre.

1. Introducao

O presente texto tem origem numa investigacdo cujo objetivo central foi o de
identificar as perceg¢des, os modos de apropriacdao e de implementag¢ao do sistema
interno de gestao da qualidade do Instituto Politécnico de Portalegre (IPP) por parte da
equipa de auditores internos desta instituicdo de ensino superior, procurando medir a
influéncia e a eficdcia da formacdo obtida em auditoria, quer na adesdo, quer no
desenvolvimento do respetivo Sistema de Gestdo da Qualidade (SGQ).

Face ao desconhecimento da existéncia de outros estudos similares, que
facilitariam uma analise comparativa, o principal contributo inovador deste trabalho
reside na possibilidade que fornece em demonstrar que a implementac¢ao de processos
de gestdo da qualidade nas organizacGes ganha quando é proporcionada aos seus
colaboradores mecanismos de formag¢ao em auditoria, nomeadamente na NP EN ISO
9001:2008 (IPQ, 2008b) e na NP 4469-1/2008 (IPQ, 2008a).

De um modo especifico, pretende-se investigar se e de que modo a formagao em
auditoria influenciou as praticas profissionais e o0 compromisso com os pressupostos
inerentes ao Sistema Integrado de Gestdo (SIG) implementado no IPP, convidando os
inquiridos a manifestarem as suas opinioes e percecdoes em relacdo a dois momentos:
um primeiro dirigido a fase anterior a frequéncia da formacdo em processos de
auditoria; um segundo momento, apds a frequéncia da mesma formacao.

O texto comega com uma breve revisao da literatura consultada, seguindo-se um

apontamento dirigido a caraterizacdo do SIG do IPP, a exposicdo da metodologia
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utilizada e uma analise dos resultados alcancados. Na conclusdo sdo retomadas as

principais leituras a reter da pesquisa.

2. Revisao da literatura

2.1. Revisao da literatura

Se a estratégia (Mintzberg, 1994) é essencial na gestao e melhoria da performance
organizacional, a gestdo estratégica esta repleta de desafios para os gestores publicos
(Pinto, 2007). Inicialmente é fundamental definir o enquadramento estratégico da
organizacao, devidamente orientado para as necessidades reais (IPP, 2014). Um sistema
de avaliacdo da performance devera estar alinhado com a realidade, com a definicdo de
uma estratégia articulada com os objetivos (Bourne et al.,, 2000). A medi¢do da
performance organizacional é a quantificacdo da eficiéncia/eficacia de aces passadas
(Neely, Adams e Kennerley, 2002: 13), a gestao da performance permite gerir a execuc¢ao
da estratégia, transformando os planos em resultados (Cokins, 2004: 1). Os
instrumentos de gestdao possibilitam esta execug¢do, avaliando e monitorizando a
performance da organizacdo, apresentando-se alguns em seguida.

O Tableau de Bord (TB) surgiu em Franca em 1932 (Malo, 1995, citado em
Bourguignon, Malleret e Ngrreklit, 2004), com o objetivo de aumentar a performance
dos processos de trabalho e originar um aumento produtivo. Epstein e Manzoni (1998)
referem que ndo poderd aplicar-se igualmente em toda a organizacdo e exige um
conjunto de indicadores, para além dos financeiros. O SCOR (Supply Chain Operations
Reference), criado em 1996, é uma referéncia para operacdes da cadeia de
abastecimentos, sendo analisado posteriormente por Wang, Chan e Pauleen (2010),
identificando as suas virtudes e limitacdes. O Navigator (Edvinsson, 1997) assenta a
estratégia na gestdo/valorizacdo do capital intelectual, subdividido em humano e
estrutural. O PMES (Productivity Measurement and Enhancement System) (Pritchard,
1990), destaca uma forma participativa de avaliacao da performance, tendo por base a
teoria do comportamento do trabalho e da motivacdo, com desenvolvimentos
posteriores por Pritchard e Ashwood (2008). O PPS (Performance Pyramid System)
(Lynch e Cross, 1991), é um sistema inter-relacional de diferentes varidveis de

performance, controladas para niveis organizacionais diferentes. O Performance Prism
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(PP), desenvolvido por Neely e Adams (2000), estd organizado na interligacdo das
seguintes perspetivas: “satisfacdo do stakeholder”, “estratégia”, “processos”,
“capacidades” e “contribuicdo do stakeholder”, existindo para cada uma delas uma
questdo chave (Neely, Adams e Kennerley, 2002).

O BSC (Balanced Scorecard) surgiu na década de 1990, desenvolvido por Kaplan e
Norton (1992), no qual a estratégia da organizagdo, através de quatro perspetivas,
alinhada com a missdo/visdo permite obter respostas adequadas, desenvolvida pelos
mesmos autores (Kaplan e Norton, 2001) e no mapa estratégico (Kaplan e Norton, 2000).
Kaplan e Norton (1996) indicam que o BSC aumentou as potencialidades das
organizacdes e melhorou a tomada de decisdo (Kaplan e Norton, 2005). J4 Rohm (2008)
refere que desenvolver o BSC é como juntar pecas de um puzzle; Abran e Buglione
(2003) dizem que constitui uma ferramenta analitica poderosa; Crabtree e DeBusk
(2008) indicam uma associa¢cdo positiva entre o BSC e os retornos esperados dos
stakeholders; enquanto Ittner, Larcker e Randall (2003) alertam para problemas, caso o
BSC nao seja utilizado como um sistema de avaliagao na sua plenitude. Braam e Nijssen
(2004) apontam algumas sugestdes ao modelo; Kaplan (2001) indica como implementar
o BSC nas empresas/instituicdes ndo lucrativas e Niven (2003) refere ser possivel ajusta-

lo ao setor publico.

2.2. A gestao da qualidade

A globalizacdo da economia e a concorréncia (Parasuraman, Zeithaml e Berry,
1985), criaram uma maior atencdo das organizacdes aos seus clientes, a qualidade do
atendimento, servicos e produtos. Longo e Vergueiro (2003) garantem que a gestdo da
gualidade pode representar uma alternativa vidvel e apropriada as exigéncias dos novos
tempos. Surgiram também os padrdes da norma ISO (International Organization for
Standardization) 9000 (I1SO, 2014), para as organizacdes garantirem aos seus clientes a
qualidade nos produtos e servicos vendidos/prestados, promover a normalizacdo e
facilitar a permuta internacional de bens/servigos (Marshall et al., 2006). Rao, Ragu-
Nathan e Solis (1997) referem que a certificacdo da qualidade é um fator decisivo para
guem atua a escala mundial. Feigenbaum (1999) foi o primeiro a tratar a qualidade de

forma sistémica, permitindo ajustar a série 1ISO 9000 (ISO, 2014) a estas novas ideias. A
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norma NP EN ISO 9001 (IPQ, 2008b) define os critérios para um SGQ, confere
certificacao, estd baseada em oito principios, permite as organizagdes atingir niveis de
qualidade superior, com ostentacdo na melhoria continua (Gotzamani e Tsiotras, 2002)
e cria vantagens competitivas (Escanciano, Fernandez e Vasquez, 2001).

No ensino superior, segundo Ball e Eggins (1992) e Newby (1999), torna-se dificil a
implementacgao de sistemas de qualidade, apesar do termo qualidade ser cada vez mais
utilizado, mas apreendido de formas diferentes por cada stakeholder (Saraiva, Alas e
Nogueiro, 2005). No entanto, segundo Terziovski, Power e Sohal (2003), a ISO 9000
origina uma melhoria da performance organizacional. Chow-Chua, Goh e Boon Wan
(2003) referem que garante uma consisténcia de procedimentos de comando/controlo;
Curkovic e Pagell (1999) indicam que pode trazer beneficios, sendo fundamental dar
formacdo adequada a todos os colaboradores envolvidos.

O aumento da eficacia na utilizacdo dos recursos da organizacao para melhorar a
satisfacdo dos clientes, constitui um dos principios decisivos dos sistemas de gestdo da
qualidade, sendo fundamental melhorar continuamente essa mesma eficdcia. A eficacia
significa, neste ambito, a medida em que as atividades planeadas foram realizadas e
conseguidos os resultados planeados.

A organizacao deve determinar os recursos necessarios para implementar e manter
o SGQ, melhorar continuamente a sua eficdcia e aumentar a satisfacdo do cliente. O
pessoal que desempenha trabalho que afeta a conformidade com os requisitos do
produto, deve ter competéncia com base em escolaridade, formacdo, saber fazer e
experiéncia apropriados. Além disso, a organizacdo deve determinar a competéncia
necessaria para esses mesmos colaboradores, sempre que aplicavel, proporcionar
formacgao ou empreender agdes para atingir a competéncia necessaria, avaliar a eficacia
das acGes empreendidas e assegurar que os colaboradores estdo conscientes da
relevancia e da importancia das suas atividades e de como as mesmas contribuem para
serem atingidos os objetivos da qualidade. Devem ser igualmente identificadas as
necessidades de formacdo, associadas aos aspetos da responsabilidade social, ao
respetivo sistema e as normas da qualidade e responsabilidade social. Esta formacao
permite que os colaboradores figuem mais qualificados e aptos para desempenharem
as suas fungdes. E fundamental a existéncia de um plano e programa de formacéo, com

calendarizacdo das acOes e dos recursos necessarios e ser efetuada uma avaliagdo
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continua da mesma com as devidas corre¢des/atualizagdes, de modo a garantir uma
eficacia permanente da formacao.

As auditorias internas sao obrigatdrias e essencialmente Uteis para verificar a
conformidade, os requisitos, mas principalmente para avaliar a eficdcia do sistema e
contribuir para a melhoria continua. S3o realizadas por auditores qualificados, cuja
formagdo/preparagdo prévia contribuem para um processo mais consistente, objetivo e
eficaz, com melhores resultados para a organizacao, pois os planos de acdo decorrentes
das mesmas irdo originar mais e melhores medidas corretivas, com a posterior
verificagdo da eficacia dessas agBes. Todo este processo é suportado pela ISO
19011:2011 (ISO, 2011).

Para aplicacdo da Norma Portuguesa NP 4469-1/2008 (IPQ, 2008a), entende-se
responsabilidade social como as a¢des voluntdrias das organizacdes, tendo em vista a
criacdao e maximizagao dos seus impactes positivos, bem como a redugao ou eliminagao
dos seus impactes negativos.

Tendo como pano de fundo este leque de propostas concetuais, designadamente a
importancia da formacdo nos processos de gestdo da qualidade, a realizacdo do
presente estudo apoia-se precisamente na importancia da formacdo nos processos de
gestao da qualidade, procurando constituir um contributo para o enriquecimento da
literatura sobre esta tematica.

Apresenta-se em seguida, de modo resumido, o processo de construcdao e

implementag¢ao do SIG no IPP.

3. O SIG do IPP: um processo partilhado e implementado em varios
tempos

O SIG do IPP iniciou-se em 2005 com o primeiro encontro de reflexdo interno,
envolvendo elementos representativos de todos os corpos do instituto. Seguiram-se
posteriormente outros momentos de reflexdo que culminaram com a formalizacdo do
inicio da implementacdao do SGQ e do SIG, em 2006. Ainda neste ano foi iniciada a
formacdo dos colaboradores internos, com vista a implementacdo do SGQ.

Em 2007 foi definido como um dos pilares do sistema a implementar o BSC. No ano

seguinte, a organizacdo recebeu o certificado de conformidade pela APCER (Associa¢do
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Portuguesa de Certificagdo), traduzindo-se na primeira Instituicdo Publica de Ensino
Superior a merecer esta distingdo, considerando o ambito alargado da certificagdo. Em
2009 inicia-se a implementacdo do Sistema de Gestdo da Responsabilidade Social
(SGRS), tendo-se obtido a certificagdo em 2011, no dmbito da norma NP 4469-1/2008
(IPQ, 2008a).

Em 2010, na sequéncia da criagdo da Agéncia de Avaliagdao e Acreditagdao do Ensino
Superior (A3ES), iniciou-se o processo de acreditacdo e avaliacdo dos ciclos de estudos.
No ano seguinte, a organizacao foi alvo da primeira renovacao da sua certificacdo pela
APCER, a que se seguiu a certificacdo do SGRS pela mesma entidade (Certificado de
Conformidade com a NP 4469-1/2008).

Nos anos 2011 e seguintes procedeu-se ao alargamento da equipa de auditores
internos, ministrando-se varias acées de formacdo, totalizando atualmente uma bolsa
de 39 auditores, incluindo docentes e colaboradores ndo docentes. Em 2013 foi iniciado
o processo de avaliagdo interna aos ciclos de estudos. Ja em 2014, a organizagao foi
selecionada pela A3ES para participar na auditoria do Sistema Interno da Garantia da
Qualidade (SIGQ), a qual deu origem a um relatério com diversas constatacdes, estando
em preparacdo o respetivo plano de agdo. O SIGQ do IPP foi acreditado com condicdes.

Este processo surgiu num momento coincidente com uma nova reestruturagao do
SGQ da organizacdo, em articulacdo com os referenciais da A3ES, tendo resultado os
seguintes processos nucleares: Atividade Curricular e Apoio ao Estudante, Investigacao
e Desenvolvimento, Oferta Formativa e Rela¢des Externas e Cooperacao; e 0s processos
de suporte: Comunicagdo, Gestdao da Informacao e Gestao de Recursos; e, por fim, um
processo transversal, relativo a Responsabilidade Social.

A lmagem 1 representa o mapa de processos em vigor na instituicdo. O SIG adotado
pelo IPP resulta da integracdo de diversos componentes, sendo o enquadramento
estratégico assente em quatro pilares: o BSC, o SGQ, o SGRS e os sistemas de avaliacdo
de desempenho do pessoal ndo docente e do pessoal docente, tendo como suporte a
sua concretizacdo quatro fatores: equipas de trabalho, sistemas de informacdo,
automatizacdo e comunicacdo. Existe uma estrutura, o Circulo de Progresso, que tem
como missdo gerir o SIG; outra estrutura, o Observatdrio Académico, que
recolhe/fornece dados e elabora estudos/relatérios; e os Grupos de Melhoria Continua

(processos), o elemento chave na busca das melhores praticas e maximizacdo dos
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recursos. Anualmente é efetuada uma andlise critica ao SIG, com o envolvimento de
todos os processos e 6rgaos, cujas decisdes sao contributos para o desenvolvimento do

préprio SIG.
Imagem 1: Mapa de processos do SIG do IPP

Mapeamento dos Processos

Zrvolvidos

PARTES

INTERESSADAS
Sansfditan

Fonte: Manual do Sistema Integrado de Gestdo (IPP, 2014).

Este mapa de processos motivou a realizacdo de um estudo, cujos resultados sdo

apresentados nos capitulos seguintes.

4. Metodologia

A estratégia metodoldgica construida correspondeu a aplicagdo de um inquérito por
questionario on-line, dirigido aos colaboradores do IPP com formagao em auditoria, num
total de 35. Deste universo, foram rececionados 22 questiondrios completos e validados
(taxa de retorno de 63%).

A opcdo pela metodologia quantitativa surgiu como a mais ajustada a natureza do
objeto de estudo e aos objetivos pretendidos. A implementagao desta estratégia

permitiu a equipa de investigadores monitorizar todo o processo de inquiri¢do,
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procurando conferir o maior grau possivel de validade e fiabilidade dos resultados
obtidos.

A estrutura do inquérito combinava questdes de resposta fechada e de resposta
aberta, visando obter contributos sobre o que pensam os inquiridos e como interpretam
as suas praticas profissionais na sequéncia da formacdao em auditoria. Além de uma
carateriza¢do sociografica dos inquiridos, a estrutura do questionario incluia um
conjunto de indicadores organizados num duplo registo: um primeiro orientado para
guestdes que se reportavam ao periodo anterior a formacao em auditoria, visando aferir
elementos que permitissem comparar e confrontar, num segundo registo, a respeito
dos mesmos indicadores, as perceces e os modos de apropriacdo e implementacao,
dos principios e dos objetivos do SIG do IPP, apds a formagao em auditoria.

Importa acrescentar que a estratégia de inquiricdo, contemplando estes dois
momentos/registos temporais (antes e depois da formacgdo) correspondeu a solugdo
encontrada para colmatar a impossibilidade de realizar o processo de inquiricdo antes
da formacdo. Por outro lado, atendendo ao facto da bolsa de auditores da instituicdao
ter frequentado a formacdo em pequenos grupos e em momentos distintos, tal situacdo
impossibilitava, manifestamente, a aplicacdo dos inquéritos antes da formacdo. Assim,
considerou-se que a solugdo encontrada permitiria obter a informagado necessaria face
aos objetivos do estudo.

Paralelamente, convidavam-se os inquiridos a posicionarem-se face a determinados
indicadores, quer enquanto auditores, quer enquanto auditados, com vista a perceber
até que ponto os conhecimentos adquiridos e a sensibilizacdao obtida a partir da
formacdo em auditoria conduziria a uma modificacdo, quer das percecbes, quer das
praticas levadas a cabo no ambito das respetivas atividades profissionais.

Os dados recolhidos foram tratados através do programa SPSS (versdo 19). Do
universo a que se reportam os dados recenseados, procedeu-se apenas a uma analise
descritiva das frequéncias simples, complementada, em alguns casos, com recurso a
alguns cruzamentos de varidveis e indicadores para aprofundamento da andlise. O
processo de inquiricdo decorreu durante duas semanas, no principio do més de maio de
2014.

A caraterizacao da amostra do estudo é a seguinte: colaboradores docentes e ndo

docentes, responderam de forma paritdria ao questiondrio, com uma ligeira
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participacdo mais significativa por parte dos docentes. Na sua grande maioria, a
frequéncia da formagdao em auditoria ocorreu nos trés ultimos anos, entre 2011 e 2013.

Em termos de formacdo académica, 50% tém o grau de licenciatura, destacando-se
um grupo de auditores internos com formag¢dao ao nivel de mestrado (18%) e
doutoramento (27%). As areas de formacdo académica incluem as Ciéncias
Empresariais, as Ciéncias Sociais e Humanas, as Ciéncias da Educacdo, da Saude e do
Ambiente, a Engenharia, a Arquitetura, o Marketing e a Gestao.

A validacdo dos resultados ficou assegurada por via da possibilidade de
monitorizagao interna que se concretizou, beneficiando da proximidade logistica e
institucional entre a equipa de investigadores e o universo de inquiridos. Os resultados
apurados foram objeto de um escrutinio meticuloso e de confronto regular com
informacdo documental, designadamente relatérios internos e analise qualitativa a

respeito da implementac¢ao do SIG da instituicao.

5. Resultados

5.1. Auditores e processos auditados: breve caraterizagao

A maioria dos inquiridos estdo atualmente envolvidos em equipas de auditores,
participando em varios processos de auditoria. De entre os processos considerados, é
possivel observar que sdo os processos nucleares (Atividade Curricular e Apoio ao
Estudante, Oferta Formativa, Investigacdo e Desenvolvimento e Relagdes Externas e
Cooperacao), com doze auditorias; e os processos de suporte (Gestdo de Recursos,
Gestdo da Informacdo e Comunicacdo), com quinze auditorias (Imagem 2), os que
correspondem a um maior numero de auditorias realizadas por parte dos inquiridos.
Destaque-se também o nimero de auditorias realizadas aos ciclos de estudos do IPP.

Em conjunto, estes primeiros dados revelam um grau de envolvimento crescente e

gradual dos auditores internos face aos diversos processos objeto de auditoria.
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Imagem 2: Tipo e nimero de auditorias realizadas (*)

Processos Nucleares Processos de Suporte

m Ciclos de Estudos Processo da Responsabilidade Social

Gestdo do Sistema

(*) Pergunta de resposta multipla.
Fonte: Inquérito aos auditores internos do Instituto Politécnico de Portalegre (IPP, 2014).

5.2. Antes e depois da formagdao em auditoria: o que mudou nas percegdes e nos
modos de apropriacdo e implementagao dos principios e objetivos do SIG do
IPP?

Tomando como fio condutor deste estudo o pressuposto de que o conhecimento
dos principios e dos objetivos dos SGQ e o respetivo envolvimento por parte dos seus
colaboradores, apds a frequéncia de formagcao em auditoria, tende a favorecer uma
postura mais recetiva e participativa a adesdo e implementacao eficaz de uma cultura e
de praticas profissionais convergentes com os principios e objetivos da organizac¢do, os
dados a seguir analisados procuram ilustrar o crescimento gradual de um compromisso
por parte dos colaboradores face ao SIG. Os conteldos da formacdo em auditoria
remetem para as vertentes da norma NP EN ISO 9001:2008 (IPQ, 2008b) e para a NP
4469-1/2008 (IPQ, 2008a), que certificam o IPP, contemplando um conjunto de
conceitos, principios, linhas de orientacdao, documentos de referéncia e procedimentos
de auditoria.

Confrontados com um conjunto de indicadores face aos quais foram questionados,
num primeiro momento em relacdo ao periodo anterior a frequéncia da formagdo em
auditoria e, num segundo momento, apds a frequéncia da mesma formacdo, os

resultados obtidos permitem avancar que o conhecimento obtido durante a formacao

| 94



Dos Algarves: A Multidisciplinary e-Journal, 26(1) — 2015
Special Issue ICT Applied to Tourism, Hospitality, Marketing and Management

permitiu consubstanciar uma postura mais recetiva e uma pratica mais eficaz no que
respeita a perce¢do e consequente apropriacdo e implementag¢ao dos principios e
objetivos definidos no ambito do SIG do IPP.

Muito embora os inquiridos tenham assumido que jd conheciam o SIG da
organizacdo previamente a formacdo em auditoria, importa ressalvar que, para a
maioria, o contacto e o conhecimento do sistema tera sido mais significativo a partir do

respetivo envolvimento nos processos de auditoria (Imagem 3).

Imagem 3: Modo de conhecimento do SIG

- Enquanto membro de equipa de um processo

® Enquanto responsavel/gestor de um processo

* Membro do Circulo de progresso

= Desde a implementagdo do sistema

= Enquanto esp. da area e acomp. do proc. junto dos consult. Ext.
* No ambito de uma reunido de trabalho

= Na qualidade de membro de um érgao

Fonte: Inquérito aos auditores internos do Instituto Politécnico de Portalegre (IPP, 2014).

A condicdo de membro de equipa de um processo (nuclear ou de suporte) ou de
responsavel/gestor de processo, constituem as principais vias de conhecimento e
envolvimento no SIG da instituicdo. Daqui decorre uma primeira ilacdo que permite
corroborar parcialmente a hipdtese de partida, a qual procura evidenciar que a
participagdo ativa nos processos tende a aproximar os colaboradores da linguagem, dos
procedimentos e das metas tracadas no ambito do SIG.

Esta leitura surge reforcada quando nos debrucamos sobre o posicionamento
demonstrado pelos inquiridos a respeito de um conjunto de outros indicadores. Quando
convidados a pronunciarem-se sobre o grau de conhecimento dos documentos e

processos do sistema, os inquiridos oscilam entre as categorias “conhecia
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aprofundadamente” e “conhecia superficialmente”, com maior expressao para a
segunda. E o caso do conhecimento manifestado a respeito dos objetivos gerais dos
processos nucleares “oferta formativa”, “investigacdo e desenvolvimento”, “relacées
externas e cooperacao” e do processo de suporte “comunica¢dao”, a par do processo de
“candidatura a certificacdo do SIG pela A3ES”. Paralelamente, importa sublinhar que
alguns dos documentos e processos que configuram o SIG do IPP eram desconhecidos
para um numero nao desprezivel de inquiridos, designadamente alguns dos processos
de suporte.

No que respeita ao grau de relevancia atribuido aos mesmos documentos e
processos, os dados apontam para uma relativa paridade de posi¢cdes entre o “muito
relevante” e o “relevante”, com maior expressao para a primeira categoria. Neste
capitulo, os inquiridos revelam uma apreciacdo globalmente positiva a respeito, quer
dos documentos produzidos no ambito do SIG, quer dos processos que o materializam,
mesmo num periodo anterior a frequéncia da formacdo em auditoria.

De forma a fundamentar uma perspetiva comparativa, balizada em dois momentos
temporais, os inquiridos foram convidados a pronunciarem-se face aos mesmos itens,
considerando o periodo posterior a frequéncia da formacdo em auditoria. Os resultados
apontam para uma dupla andlise. Se no que se refere aos documentos inerentes ao SIG
e a alguns processos nucleares (“atividade curricular e apoio ao estudante”, “oferta
formativa” e “relacGes externas e cooperacdo”) a grande maioria dos inquiridos revela
um grau de conhecimento mais aprofundado, ja no que diz respeito a generalidade dos
processos de suporte e ao processo nuclear da “investigacao e desenvolvimento”, a
categoria de resposta mais expressiva corresponde ao “conhecimento superficial”. A
frequéncia da formac¢do em auditoria terd tido um impacto mais expressivo na mudancga
de opinido por parte dos inquiridos a respeito, tanto dos documentos, como dos
processos inerentes ao SIG, merecendo apreciagdo globalmente muito significativa.

A confirmar ailacdo anterior esta o facto dos inquiridos, quer enquanto auditores,
quer enquanto auditados (como responsaveis/gestores ou membros de equipas de
processos) reconhecerem que a frequéncia da formacdo em auditoria tornou-os mais
exigentes no ambito da respetiva pratica profissional. A Imagem 4 evidencia isso
mesmo, ndo se registando, porém, diferencas em funcdo da condicdo “auditor” ou

“auditado”, o que configura uma percecdo e uma implementacdo dos principios e
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objetivos do SIG independente daquela condicdo. A diferenca de tomada de posicao,
ainda que ligeira, surge por relagdo ao tipo de colaborador, sendo os docentes aqueles
gue reconhecem, de forma mais expressiva, que a formacdo originou um maior grau de

exigéncia e uma maior eficacia na respetiva pratica profissional.

Imagem 4: Grau de exigéncia na pratica profissional apds a formagdo em auditoria
(resultados semelhantes para a condi¢do de “auditor” e de “auditado”)

Fonte: Inquérito aos auditores internos do Instituto Politécnico de Portalegre (IPP, 2014).

Na qualidade de auditor, o grau de importancia atribuido a generalidade dos
documentos e processos, situa-se entre o “muito importante” e o “importante”, com
maior expressao da primeira categoria. S3o os casos relativos aos processos “oferta
formativa” e “atividade curricular”; a “candidatura a certificacdo do SIG pela A3ES”; a
“imagem da organizacdo apds a obtencdo da certificacdo” e a “autoavaliacdo dos ciclos
de estudos”. lgualmente valorizado de forma positiva, mas num patamar menos
expressivo, surgem os “mecanismos de apoio ao estudante”, “os fluxos de mobilidade
de docentes e alunos”, o “desempenho do IPP no dominio da investigacdo e
desenvolvimento”, a “prestacao de servicos de consultoria cientifica a comunidade”, o
“trabalho desenvolvido no dmbito das rela¢Ges externas e cooperacdo”, o “trabalho
desenvolvido no processo da comunicacdao” e as “regras de afiliacdo institucional”.
Ainda na qualidade de auditor é notério o reconhecimento de um conjunto de

mudancas nas praticas profissionais apds a frequéncia da formacdao em auditoria.

Efetivamente, os inquiridos revelam ter aumentado a sua preocupacdo face a um
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conjunto de aspetos, tarefas e compromissos inerentes a sua atividade profissional, com
reflexo nos processos de melhoria de eficiéncia e eficacia da instituicdo. Neste
particular, o destaque vai para os itens “preocupacdo com a normalizacdo de
documentos e procedimentos entre as diferentes unidades organicas”, “normalizagdo
do processo (criacdo e autoavaliagdo de ciclos de estudo)” e “calendarizacdo e
verificagdo do meu trabalho”.

Utilizando o mesmo critério analitico e considerando agora as respostas obtidas
pelos inquiridos na qualidade de auditados, verificam-se algumas diferencas que
importa registar. Em primeiro lugar, o grau de importancia atribuido a um conjunto de
parametros surge de forma mais espartilhada entre as categorias “muito importante”,
“importante” e “pouco importante”, muito embora, na generalidade, a aprecia¢do
manifestada possa ser caraterizada como positiva. Os itens mais valorizados voltam a
ser a “imagem da organizagdo apds a obtencdo da certificacdo”, a “autoavaliagdo dos
ciclos de estudos”, a “atividade curricular”, a “candidatura a certificacdo do SIG pela
A3ES” e “os mecanismos de apoio ao estudante”.

Quanto ao indicador de avaliacdo das “mudancas na pratica profissional no periodo
posterior a formacdo em auditoria, enquanto auditado”, apesar da existéncia de uma
preocupa¢do generalizada em reconhecer que aumentou a preocupa¢do pelos
inquiridos face a um conjunto de procedimentos e tarefas, o numero dos que
consideram ter-se mantido essa preocupagdo apresenta valores, igualmente,
significativos. Recuperando os mesmos parametros descritos atrds é possivel, todavia,
salientar as situagdes “partilhar problemas e solu¢gdes com os colegas das outras
unidades organicas”, a “importancia das auditorias para a melhoria do meu trabalho” e
a “preocupacdo com a normalizacdo de documentos e procedimentos entre as
diferentes unidades organicas” como as que reinem o reconhecimento do aumento de
uma maior preocupacao por parte dos inquiridos, na qualidade de auditados. A
avaliacdo dos restantes procedimentos, tarefas e compromissos de natureza
profissional surge de forma partilhada entre as categorias “aumentou” e “manteve-se”,
atingindo em muitos casos uma situagao paritaria, significando que, pelo menos para
alguns dos colaboradores, hd o reconhecimento de mudangas nas respetivas praticas
profissionais, tendo aumentado essa preocupac¢ao apds a frequéncia da formagao em

auditoria.
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No computo geral, é possivel sublinhar alguns pontos de chegada que permitem
confirmar a hipdtese de estudo subjacente a esta pesquisa. Se por um lado a
generalidade dos colaboradores docentes e ndo docentes revelam ndo ser o SIG um
tema desconhecido no decurso da sua atividade profissional, a informagao empirica
recolhida converge para a conclusdao de que a frequéncia da formacdao em auditoria
proporcionou um conjunto de conhecimentos e permitiu valorizar os principios, os
objetivos e os contelddos decorrentes do SIG do IPP, elementos que se traduziram,

posteriormente, em praticas profissionais mais informadas e eficazes.

6. Conclusao

Este estudo mostra que a formacao especifica em processos de auditoria, por parte
dos colaboradores internos de uma qualquer organizacdo, constitui um instrumento
relevante, ndo sé para o envolvimento mais ativo por parte dos mesmos colaboradores,
mas, também por se revelar uma ferramenta eficaz para ultrapassar as resisténcias a
mudanca que, muitas vezes, caraterizam os processos de alteracdo de rotinas de
trabalho e de praticas profissionais em diversos contextos organizacionais. No caso aqui
vertente, pudemos comprovar efetivamente que a formacdo obtida pelos auditores
internos os tornou mais atentos, participativos e defensores dos processos de melhoria
da qualidade no interior da prépria instituicao.

Com efeito, os dados recolhidos e analisados a partir do inquérito dirigido aos
auditores internos do IPP, complementados posteriormente com recurso a uma analise
de pendor qualitativo, proporcionada pelo conhecimento decorrente do processo de
acompanhamento do sistema integrado de gestdo na organiza¢ao desde a sua origem e
com base em documentos internos (balancos, relatérios e reflexdes partilhadas)
permitem avancar, com propriedade, a ideia de que n3do sé a formagao ministrada aos
colaboradores internos se mostrou como um valioso mecanismo de envolvimento nos
processos de garantia da qualidade, como possibilitou a conclusao de que os respetivos
colaboradores internos estao recetivos as exigéncias que a adog¢do de um SIG implica,
construindo sobre ele um conjunto de perce¢des positivas e incorporando um conjunto

de dispositivos e de praticas com reflexo no seu quotidiano profissional.
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A comprovar esta ilagdo acresce o facto de, no seguimento de cada formagdo de
auditores, verificar-se uma disseminag¢ao e uma melhoria na aplica¢cdo das metodologias
de planeamento, medicdo, avaliacdo e correcdo. Efetivamente, foi possivel implementar
uma metodologia que permitiu efetuar as autoavaliagdes dos ciclos de estudo e
estabelecer procedimentos para a criacdo e revisao dos mesmos ciclos de estudos. Estas
duas ferramentas contribuiram de forma decisiva para a melhoria dos processos
“atividade curricular” e “oferta formativa”, pelo envolvimento gradual de docentes e
o6rgdos que a sua implementacdo promoveu. As apreciacbes, em tom positivo,
manifestadas pelos inquiridos, de acordo com os dados estatisticos apurados,
confirmam esta leitura.

Apds uma maior assimilacdo e consolidagdo dos conhecimentos adquiridos na
formacdo de auditores, foi igualmente possivel concretizar, implementar e desenvolver
um conjunto de processos, procedimentos e documentos que comprovadamente
contribuiram para uma melhoria global do funcionamento dos servicos,
orgdos/estruturas e da proépria instituicdo. Entre estes destacam-se, relativamente aos
processos operacionais/nucleares: a implementacdo do Dossier-Técnico Pedagdgico em
todas as unidades orgéanicas do IPP e a uniformizacdo da ficha de unidade curricular, ao
nivel do processo da Atividade Curricular e Apoio ao Estudante; a definicao da politica
de internacionalizacdo, ao nivel do processo das Rela¢bes Externas e Cooperacdo; a
constituicdao dos nucleos de investigacdao, a definicdo da politica de investigacdo e o
acréscimo da prestacdo de servicos de Laboratérios, ao nivel do processo da
Investigacao e Desenvolvimento.

Relativamente aos processos de suporte é de realcar a nova metodologia na
construcdo e desenvolvimento do plano de formagao interno e do planeamento dos
meios e tarefas afetos a Manutencdo, ao nivel do processo de Gestdo de Recursos, a
definicdo e implementacgdo do plano de comunicacao global do IPP e uma divulgacao
mais articulada e harmonizada em todo o IPP, ao nivel do processo da Comunicacao.

Um outro aspeto que importa enaltecer é o facto de que existe atualmente um
maior envolvimento e participacdo dos 6rgdos e estruturas no SIG e uma maior
integracao desta componente no funcionamento regular e discussdes inerentes. Isto
aplica-se igualmente aos alunos, dos quais um grupo de 16 teve recentemente formacao

em auditorias e nas normas da Qualidade e Responsabilidade Social, sendo que irdo
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integrar ja em 2015, como auditores observadores, as equipas relativas as auditorias
internas ao Sistema de Gestdo da Qualidade e da Responsabilidade Social.

No dmbito da reestruturacdo do SGQ da organizacao, a qual foi efetuada em estreita
articulagdo com os referenciais da A3ES, foi evidente que o maior conhecimento e
experiéncia, em parte decorrente do processo de formacdo de auditores, permitiu uma
adequada implementacao e concretizagdao desta reorganizagao, relativamente aos
novos processos constituidos, em termos de objetivos, matriz, indicadores,
documentacdo de suporte e envolvimento/participacdo das equipas de primeira linha e
dos restantes colaboradores que nao pertencem diretamente aos grupos de Melhoria
Continua, conseguindo-se assim uma maior agilizacdo do sistema e uma maior
orientagdo para os resultados. Este trabalho também contribuiu significativamente para
uma melhor preparacdo do processo de autoavaliacdo do Sistema Interno de Garantia
da Qualidade, para a posterior auditoria realizada pela A3ES e para a elaboragdo do
respetivo plano de acdo, na sequéncia das constatacoes do relatério apresentado.

Em termos de limitagdes reconhecidas a este estudo aponta-se, talvez, o facto das
respostas obtidas nao coincidirem com a totalidade do universo de potenciais
respondentes, situacdo que pode ser obviada em processos similares e a replicar
noutros contextos organizacionais, com mais tempo e com uma mais eficaz estratégia
de sensibilizacao.

O potencial de recomendagdes que este trabalho proporciona, bem como alguns
pontos criticos que identifica, residem na importancia que os processos de formacdo em
auditoria podem ter como ferramentas eficazes de envolvimento dos colaboradores
internos de uma organizacdo nos processos de implementacdo de SIG, sobretudo
guando estes provém de diferentes areas de formacao disciplinar, alguns dos quais nao
estdo familiarizados com as linguagens, com os procedimentos e com os objetivos dos
mesmos sistemas. O ndao envolvimento dos colaboradores internos neste tipo de
processos tende a constituir um foco de resisténcia e de reserva face a implementacao
de qualquer SGQ, podendo comprometer, em ultima andlise, os seus objetivos e a
esperada melhoria dos resultados da prdpria organizacdo, constituindo-se como o
principal ponto critico a ter em conta.

Para finalizar, importa referir que, conforme demonstrado, a criacdo de

mecanismos de formacdo em auditoria interna, dirigidos aos respetivos colaboradores,
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constitui um instrumento eficaz a implementacao de processos de Gestao da Qualidade,
permitindo ultrapassar alguns possiveis constrangimentos que possam ocorrer no
interior das organizacdes, assentes em posturas e praticas profissionais conservadoras,
passivas e pouco recetivas a mudanca. Este estudo procura constituir um contributo
para ultrapassar estas situacdes, evidenciando as vantagens dos processos de formacao

em auditoria, no ambito da implementac¢do de SGQ.
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Resumo

A Interface Natural de Utilizador (Natural User Interface) é um termo usado para interfaces humano-
computador onde a interface é invisivel ou se torna invisivel apds sucessivos niveis de imers3o pelo
utilizador, é tipicamente baseado na natureza ou elementos naturais humanos. Atualmente existem
no mercado vdarios tipos de sensores tridimensionais (3D) capazes de reconhecer gestos (humanos)
permitindo o controlo de aplicagcdes e manipulagdo de objetos num nundo virtual ou a interagdo com
aplicagdes de realidade aumentada sem necessidade de tocar fisicamente num teclado ou rato. Neste
artigo, serdo apresentados métodos de detegdo de varios tipos de gestos com um destes sensores 3D,
o Leap Motion, e algumas aplicagdes para interfaces humano-computador.

Palavras-chave: Natural User Interface; Leap Motion; reconhecimento de gestos; interface humano-
computador.

Abstract

Natural User Interface (NUI) is a term used for human-computer interfaces where the interface is
invisible or becomes invisible after successive user-immersion levels, it is typically based on the human
nature or human natural elements. Currently several three-dimensional (3D) sensors and system can
be used to interpret specific human gestures, enabling a completely hands-free control of electronic
devices, manipulating objects in a virtual world or interacting with augmented reality applications.
This paper presents a set of methods to recognize 3D gestures, and some human-computer interfaces
applications using a Leap Motion sensor.

Keywords: Natural User Interface; Leap Motion; gestures recognition; human-computer interfaces.
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1. Introdugdo

Uma Interface Natural de Utilizador (Natural User Interface) é um termo
usualmente utilizado para interfaces humano-computador onde a interface é invisivel
ou se torna invisivel apds sucessivos niveis de imersdo pelo utilizador, é tipicamente
baseado na natureza e elementos naturais humanos, tais como gestos. Hoje em dia
existem alguns tipos de sensores tridimensionais (3D) usados para interpretar gestos
humanos, permitindo o controlo de aplicages e de dispositivos eletrénicos sem que
seja necessario tocar fisicamente no dispositivo.

Estes sensores, devido ao seu pre¢o e dimensdes, podem na sua maioria serem
facilmente integrados em varios locais dentro de uma casa permitindo o controlo dos
mais variados tipos de aparelhos ou eletrodomésticos (desde computadores, maquinas
de lavar, fogdes, etc.) sem que para tal tenhamos que recorrer aos periféricos de
controlo cldssicos, tais como touch-screens, teclados, ratos, etc., aumentando por essa
via a acessibilidade e interatividade com o utilizador. Para além disso, as interfaces
baseadas em gestos (sem toque fisico) podem ser bastantes uteis em alguns casos
particulares, onde os periféricos normais ndo sao de todo a melhor solugao a ser usada.
A titulo de exemplo, pode-se referir o carregamento de um camido de transporte, em
que a atividade implica o uso de luvas ou acarreta ter as maos sujas (e.g., camides de
lixo), ou um vendedor de peixe num supermercado ou na praca local, onde a
necessidade de manusear o peixe e a0 mesmo tempo ter acesso a um terminal
eletrdénico, para fazer a conta ou pesagem, ndo é de todo a mais pratica.

Para aplicacbes que requerem apenas o reconhecimento intuitivo de gestos
efetuados pela mao, o Leap Motion (LeapMotion, 2015) é uma das melhores opgdes
devido ndo s6 ao seu baixo preco, comparativamente aos outros, mas também pela sua
rapidez, fiabilidade, alta resolucdo e area de observagdo/atuacdo. Tem ainda como
vantagem devido a sua diminuta dimensdo poder ser facilmente ocultado ou embutido
numa mesa, numa parede, num veiculo, etc. Todos estes aspetos foram pensados
exatamente com o propdsito de detecdo das maos do utilizador, ao contrario das outras
opc¢Oes que foram desenhadas com o objetivo de detetar todo o corpo da pessoa.

Este artigo descreve a implementacdo de uma interface humano-computador

baseada no uso do sensor Leap Motion que, de forma intuitiva usa o reconhecimento
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de gestos para substituir os tradicionais periféricos de computador. S3o ainda
apresentadas algumas aplicagdes desenvolvidas utilizando este sensor, onde a
interatividade por gestos é uma mais-valia.

O artigo esta estruturado da seguinte forma. Na presente sec¢do introduziu-se o
tema. Na seccdo 2 contextualiza-se o tema e apresenta-se o estado da arte, na sec¢do 3
descreve-se a implementacao da interface, na sec¢do 4 sao ilustrados alguns exemplos

de aplicacbes e na seccdo 5 apresentam-se algumas conclusdes e trabalho futuro.

2. Contexto e estado da arte

As solucOes tradicionais de interfaces humano-computador sdo feitas através do
uso de periféricos como sejam teclados, ratos ou ecras sensiveis ao toque, tradicionais
em computadores de secretaria/portateis, tablets ou telemdveis. Atualmente, a maioria
das interfaces sdo do tipo GUI (Grafical User Interface) ou VUI (Voice User Interface).
Sendo que, como os préprios nomes indicam, nas primeiras os utilizadores interagem
com interfaces graficas, enquanto nas segundas é usado o reconhecimento de voz para
enviar ordens de controlo aos dispositivos eletréonicos e até o reconhecimento de
emogoes (Rybka e Janicki, 2013). Mais recentemente, varias novas formas de interagao
(Dumas, Lalanne e Oviatt, 2009) permitiram que as pessoas conseguissem interagir com
maquinas, computadores de uma forma que ndo era possivel anteriormente com outros
paradigmas. Um dos recentes paradigmas de interagdo humano-computador surgiu
com a chegada de vdrios tipos de sensores 3D como o Leap Motion (LeapMotion, 2015)
o Kinect (Kinect, 2015), o Structure Sensor (StructureSensor, 2015) ou o Asus Xtion
(Xtion, 2015). Estes sensores conseguem reconhecer gestos corporais, permitindo uma
nova forma de interacdo mais natural e intuitiva do que as solugdes anteriores. Estes
sensores comecaram a ser usados, na sua vasta maioria, nas industrias de jogos e
entretenimento, mas a sua capacidade vai muito além disso, incluindo o
reconhecimento de gestos corporais e tracking para instalacdes artisticas interativas
(Alves et al., 2014), aplicagcGes para ajuda de idosos ou pessoas portadoras de deficiéncia
(Chung et al., 2014), pintar sem necessidade de tocar em nenhum material fisico (Sutton,

2013) ou aplicagGes de linguagem gestual (Potter, Araullo e Carter, 2013), entre muitas
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outras possibilidades, v.d., Sousa et al. (2014), Figueiredo et al. (2014), Cardoso et al.
(2015) e Alves et al. (2015).

No caso especifico do Leap Motion, como referido, € um sensor que reconhece as
mados do utilizador. Este sensor é bastante pequeno, possuindo uma dimensao de
apenas 8 cm (centimetros) de comprimento, 3 cm de largura e 1,25 cm de altura
(LeapMotion, 2015). De uma forma semelhante aos sensores apresentados
anteriormente (e.g., Kinect e Asus Xtion), para conseguir detetar as maos do utilizador,
este sensor emite para a sua frente feixes de luz de infravermelhos a partir de trés
fontes. Um objeto que esteja préximo do sensor reflete alguma desta luz de volta,
acabando por ser detetado por uma ou ambas as cdmaras de infravermelhos colocadas
dentro do sensor. Desta forma, e fazendo uso de processamento computacional das
imagens recebidas pelas duas camaras, o sensor consegue detetar esses objetos e
perceber que objetos sdo. Como o objetivo de quem desenvolveu o Leap Motion foi o
de reconhecer as maos do utilizador, a maioria do seu esforco foi colocado na tarefa de
conseguir reconhecer com grande exatiddao as posi¢des, rotagdes, tamanhos, etc. de
toda a mao e dedos. Para mais detalhes consultar LeapMotion (2015).

Além das caracteristicas referidas anteriormente, o sensor possui uma API
(Application Programming Interface) capaz de fornecer ao programador todos os dados
gue o sensor consegue detetar (e.g., posicoes das mados e dedos), propriedades
(velocidades, distancias, etc.), ou um pouco mais avangado, que tipos de gestos o
utilizador efetuou (e.g., movimentos retilineos numa determinada direcdo com a mao

estendida - swipe -, clique com o dedo ou um circulo com o dedo).

3. Reconhecimento de gestos usando o sensor Leap Motion

Como referido na seccdo anterior, para cada tipo de gestos existem algumas
propriedades configuraveis com a finalidade de melhorar a sua detecdo (LEAPAPI,
2015). Por exemplo no movimento do circulo com o dedo, existem duas propriedades
configuraveis: o raio minimo e o arco minimo, sendo que por omissao sdo usados o0s
valores de 5 mm (milimetros) e 1,5 m radianos respetivamente. Para o caso do swipe
podem ser selecionaveis a distancia minima e a velocidade minima (por omissdo sdo

usados os valores de 150 mm e 1000 mm/s, respetivamente). Estes sdo alguns tipos de
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reconhecimento de gestos que a AP| consegue fornecer ao programador de uma forma
bastante fdcil e intuitiva. Se se juntarem os dados da posi¢ao e orientagao dos dedos e
mao, como também as velocidades dos movimentos, é possivel detetar outros tipos de
gestos mais avanc¢ados ou complexos. Para o desenvolvimento de uma interface
simples, podem usar-se aqueles gestos que contém o minimo de movimentos e sdo
mais intuitivos (simples), como por exemplo os swipes.

Para estes tipos de gestos, a APl também fornece a informacdo do vetor direcdo
3D que ajuda a diferenciar varios tipos de swipes, como por exemplo, se 0 movimento
foi feito de cima para baixo, da esquerda para a direita, ou até por exemplo na diagonal.
Este vetor 3D contém valores que variam entre -1,0 até 1,0 de acordo com um sistema
de coordenadas cartesianas ortogonal padrao, conforme representado na Imagem 1 do
lado esquerdo. A origem do sistema de coordenadas estd centrada no centro do topo
do dispositivo, sendo a sua “frente” o lado com a luz verde. O eixo x situa-se
horizontalmente ao longo do dispositivo com os valores a incrementarem do lado
esquerdo para o lado direito. O eixo z também estd colocado na horizontal,
perpendicular ao eixo x e com os valores a incrementarem na direcdo da parte frontal
do dispositivo. Finalmente, o eixo y estd colocado na vertical com os valores a

incrementarem para cima.

Imagem 1: Sistema de coordenadas do Leap Motion, imagem do lado esquerdo e os seis
tipos de movimentos retilineos usando o sistema de reconhecimento de gestos, imagem
do lado direito

1 2
- ®

Fonte: Adaptado de LeapMotion (2015) e de Sousa et al. (2014).
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Como o gesto de swipe pode ser qualquer um que cumpra os requisitos de
velocidade e distancia minima, eles podem ter qualquer dire¢do. Para uma aplicagao
de interface pode-se usar a informacdo do vetor direcdo para conseguir distinguir
varios tipos de swipes. Para maximizar o numero de diferentes tipos de movimentos
independentes reconhecidos, estes podem dividir-se em seis categorias, sendo que trés
deles sdao o oposto dos outros trés, como também se pode observar na Imagem 1 do

lado direito:

a) Para cima e para baixo: movimento retilineo de baixo para cima ou de cima
para baixo, respetivamente;

b) Paraafrente e para tras: movimento retilineo de tras para a frente e de frente
para tras, respetivamente;

c¢) Para a esquerda e para a direita: movimento retilineo da direita para a
esquerda e esquerda para a direita, respetivamente.

No primeiro caso, a), um movimento de baixo para cima ou de cima para baixo
depende maioritariamente do eixo vertical (y). Se o vetor dire¢do possuir um valor de
y = +1, com todos os outros valores préximos de zero, entdo sera considerado que foi
detetado o movimento de baixo para cima. Pelo contrario, se o vetor dire¢ao possuir
um valor de y = —1, mais uma vez com todos os outros valores préximos de zero, sera
considerado que o utilizador efetuou o0 movimento de cima para baixo. Como é quase
impossivel um utilizador conseguir fazer um gesto de swipe com o vetor de diregao
exatamentex =0 Ay = +1 Az = 0, é necessario selecionar um conjunto de valores
para diferenciar entre os seis tipos de gestos. Para qualquer gesto que contenha um
vetor diregdo que concorde com a condigdo y < —0,5 A |x] < 0,5 A |z] < 0,5, sera
considerado um swipe de cima para baixo. Pelo contrario, se o vetor direcao concordar
com a condigdo y = 0,5 A |x| < 0,5 A |z| £ 0,5, serd considerado um swipe de
baixo para cima.

No segundo caso, b), o eixo que requer atencdo maioritdria é o z. Como se pode
observar pela Imagem 1 do lado esquerdo, o vetor dire¢do com um valor no eixo z de
aproximadamente 1 sera considerado um swipe de tras para a frente, caso contrario,
da frente para tras. Semelhante a a), se um vetor direcdo concordar com a condicdo

z< —0,5A |x] < 0,5 A |y|] < 0,5, serd considerado um swipe de frente para tras.
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Pelo contrario, se o vetor dire¢do concordar com a condi¢cdo z = 0,5 A |x| <
0,5 A |yl < 0,5, sera considerado um swipe de tras para a frente.

No terceiro e ultimo caso, c), qualquer swipe que possua um vetor direcdo que
concorde com a condigdo x < —0,5 A |y| < 0,5 A |z| £ 0,5, sera considerado um
swipe da direita para a esquerda. Pelo contrério, se o vetor dire¢cdo concordar com a
condigdo x = 0,5 A |y| < 0,5 A |z| £ 0,5, sera considerado um swipe da esquerda

para a direita.

4. Aplicagoes

Nesta secc¢dao iremos apresentar um conjunto de aplicagdo do Leap Motion em
diferentes dominios que requerem a interacdo dos utilizadores com dispositivos

eletrdnicos.

4.1. Aplicagao ao controlo de dispositivos e eletrodomésticos

Como em muitos outros dominios, a facil interacdo humano-computador suportada
em solucgdes intuitivas e simples, capazes de efetuar a monitorizagao e controlar os
referidos dispositivos traz claras vantagens ao controlo de dispositivos elétricos, tais
como eletrodomésticos. No dominio das redes energéticas inteligentes, esta-se neste
momento a criar uma gama de novos dispositivos de controlo inteligente de edificios
gue permite ajustar o perfil de consumo das habitacdes ou empresas a produgao
decorrente de energias renovaveis ou aos tarifarios energéticos (Monteiro et al., 20143,
2014b). Para que tal se torne possivel, num futuro préximo teremos em nossa casa uma
rede de equipamentos capazes de comunicar entre si, e de se coordenar com vista a
reduzir o custo dos consumos energéticos, respondendo a interacdo do utilizador.

Neste cenario, um dos dominios importantes é justamente o da interacdo com os
utilizadores da casa. Para que neste cendrio se consiga melhorar a experiéncia de
interacdo do utilizador, foi desenvolvido um sistema de reconhecimento de gestos 3D
utilizando o Leap Motion que permite navegar pela planta de uma casa ou edificio e
monitorizar e controlar um conjunto de equipamentos elétricos nelas presentes (Sousa
et al.,, 2014). Para se poder implementar a navegacdo, comegou-se por construir um

modelo 3D da casa, usando o programa Sweet Home 3D (SweetHome, 2015). A casa
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apresentada contém trés andares e um jardim com piscina exterior criando um total de
quatro diferentes areas, como se pode observar na Imagem 2 do lado esquerdo. Cada
um destes andares contém varios tipos de equipamentos elétricos tais como maquinas
de lavar loiga, roupa, luzes, etc. A partir do modelo tridimensional, a restante interface
grafica foi desenvolvida em Unity 3D (Unity3D, 2015), por, entre outros motivos, ser
uma boa ferramenta de integracdao e manipulagao de objetos 3D. Para se conseguir
navegar pelo modelo da casa, a interface foi dividida em trés menus: (1) menu principal,
onde o utilizador pode navegar entre os varios andares, (2) menu por andar, onde o
utilizador pode navegar pelos varios equipamentos desse andar e (3) menu de
equipamento, onde ao selecionar um determinado equipamento pode observar
informacdes de estatisticas de consumos e programas do mesmo.

Usando o reconhecimento de gestos do Leap Motion, se o utilizador efetuar o swipe
para a frente e para atrds, pode navegar entre os varios andares. Para selecionar um
andar ou selecionar um equipamento é necessario efetuar o swipe para baixo, enquanto
para desseleccionar, voltar ao menu anterior, é usado o swipe para cima. Por ultimo,
para navegar entre os varios equipamentos de um andar ou entre as varias informacoes
de um determinado equipamento pode-se usar o swipe para a esquerda ou direita. Na
Imagem 2 do lado direito em cima, pode-se observar o sistema em utilizacdo enquanto
se utiliza o menu principal, e na Imagem 2 (duas de baixo), parte da informacao
disponivel ao selecionar um determinado equipamento. Mais detalhes sobre esta

aplicagdao podem ser consultados em Sousa et al. (2014).
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Imagem 2: Na imagem do lado esquerdo, quatro diferentes zonas do modelo 3D da casa.
De cima para baixo: exterior, primeiro andar rés de chido e sétdo. A direita em cima,
interface principal em utilizagdo, em baixo informagdo de um equipamento elétrico

selecionado

Washing Machine

Fonte: Adaptado de Sousa et al. (2014).
4.2. Aplicacao ao controlo de picking e loading de veiculos

No mercado dos transportes de mercadoria existe a necessidade de proceder ao
picking e loading de veiculos. Em certos casos, o utilizador que esta a realizar o processo
possui luvas ou sujidade nas maos, o que pode tornar dificil a interacdo com um
computador através dos periféricos classicos, como sejam teclado e rato. Por este
motivo foi desenvolvida uma segunda solugdo de uma interface que permite ao
utilizador interagir com a interface de gestdo logistica de forma mais simples e cdmoda

(Cardoso et al., 2015). Deste modo, a aplicacdo esta encarregue de obter as informac&es
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necessarias da base de dados da empresa de transportes e de disponibiliza-la numa lista
interativa com todas as informagdes necessarias a carga dos veiculos. Assim, no menu
principal apresentado na Imagem 3, do lado esquerdo, é disponibilizada a lista de
veiculos a serem carregados incluindo: informagdes de matricula por questdes de
identificacdo, estado atual de carga, mapa do percurso, distancia do percurso e horarios.
Como na aplicagao anterior, esta interface também possui o reconhecimento de gestos
usando o sensor Leap Motion. Se o utilizador efetuar o swipe para a frente ou para tras
consegue navegar entre os varios veiculos. Para selecionar o transporte respetivo basta
efetuar swipe para baixo e a aplicagdo entra no segundo menu (Imagem 3 do lado
direito). Este submenu contém uma lista de todos os produtos e encomendas, que sao
necessarios carregar. Quando um item da lista é carregado, o utilizador pode escolhé-lo
da lista (da mesma forma que foi feito no menu principal) e ao efetuar o swipe para
baixo, selecionar esse item como escolhido ou carregado no transporte. Para mais

detalhes consultar Cardoso et al. (2015).

Imagem 3: Interface para selecionar varios transportes (esquerda) e de picking (direita)

Loading
Coumes - TUnits (@] Aers O ¥
Conmverss -1 s =] Jaguin o Couwend - 2 Units
Batatas 1 Usits [ Daniel o} Consurand - 1 Usity
Tounest 1 Unity @] Banwtas3 - 7 Units
Comarend - 3 Uiy ]

Fonte: Adaptado de Cardoso et al. (2015).

4.3. Aplicagao de controlo do sistema PoolLiveAid

Uma outra aplicacdo desta tecnologia inclui as aplicagcbes ludicas como o
PoolLiveAid (Alves, Sousa e Rodrigues, 2013). Nesta aplicacdo, os utilizadores podem
navegar num menu interativo e escolher varias op¢cdes do sistema PoolLiveAid, tais
como observar os resultados anteriores, partilhar na Internet o resultado e comecar um
novo jogo. Neste caso em particular, o sistema de reconhecimento de gestos com Leap

Motion pode ser colocado onde for mais conveniente para o utilizador. Como conceito,
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o sistema foi usado sobre a mesa (ver Imagem 4 do lado esquerdo) ou entdo projetado
numa parede (Imagem 4 do lado direito). Tal como os exemplos anteriores, para o

utilizador navegar entre as opc¢des, basta efetuar o swipe para a frente e tras.

Imagem 4: Interface usando o LeapMotion para o sistema PoollLiveAid. Utilizagdo
diretamente numa mesa de snooker a esquerda. Projegdo do menu interativo numa
parede a direita

Fonte: Elaboracgdo prépria.

5. Conclusao

Neste artigo foram apresentados alguns conceitos de uma interface natural de
utilizador, pelailustracdo e desenvolvimento de trés aplica¢Oes interativas de interfaces
humano-computador. Estes interfaces sdo utilizados em cendrios em que o uso de outro
tipo de solugGes de interacdo mostrar-se pouco comoda ou impactante. Embora os
sistemas propostos ainda estejam em fase de prova de conceito (PoC), os testes
realizados com varios utilizadores indicam que o sistema possui boas hipéteses de ser
implementado nas situacoes reais propostas.

No entanto, alguns problemas ainda existem quando se faz uso de um sensor 3D.
Como foi descrito na sec¢do 2, todos os sensores 3D apresentados funcionam com luz
infravermelha, o que induz a algumas possiveis falhas se o mesmo for usado no exterior,
ao sol, ou na proximidade de outra fonte de luz infravermelha (tal como alguns tipos de
lampadas usadas dentro de edificios). Nestes casos, a luz infravermelha provoca
interferéncias no sensor acabando por prejudicar o seu funcionamento. O Leap Motion
€ o Unico sensor, dos apresentados, que contém menos problemas relacionados com as
condicGes de luz, principalmente dentro de edificios. Este sensor consegue-se ajustar
ligeiramente e automaticamente a intensidade de interferéncia externa e auto

compensar essa interferéncia.
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Outro problema deve-se ao facto do sensor poder ter falsas detecbes de
movimentos. Para minimizar este problema, é possivel alterar as propriedades de
configuracdo da API do Leap Motion para cada tipo de aplicacdo ou pessoa que usa a
interface (descrito na sec¢do 3). Para cada pessoa existem estes valores ideais que
diminuem as falsas dete¢des de movimentos, pelo que poderd ser necessario uma
configuracado inicial da interface com o objetivo de determinar os melhores valores.

Para o trabalho futuro, estdo a ser estudadas novas formas de gestos que podem
conter uma menor taxa de falsos positivos e negativos e que ao mesmo tempo
aumentam a facilidade de interacdo com a interface. Também para cada tipo de
interface, justifica-se a criacdo de uma pequena configuracdo inicial para determinar a
velocidade média e distancia percorrida para cada gesto e programar a aplicagdo com
esses valores, com o objetivo de diminuir as falsas detecdes. Outra possibilidade, com a
finalidade da diminuicdo de problemas relacionadas com a interferéncia da luz
infravermelha, podera passar pela criacdo de um pequeno habitaculo a volta do sensor,
com uma entrada apenas para a mdo/braco com o objetivo de bloquear a luz

infravermelha vinda do exterior.
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