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O presente trabalho prop6e-se estudar as carateristicas persuasivas dos
Websites Oficiais de Destino (WOD).

As Organizacdo de Marketing de Destino (OMD) utilizam os websites como
uma ferramenta e canal de comunicagéo e promocao, com o principal
objetivo de atrair potenciais turistas e viajantes ao destino. E fundamental
gue os websites apresentem carateristicas persuasivas capazes de
influenciar a tomada de decisdo do utilizador para a escolha do destino.

O estudo tem como principal objetivo identificar as carateristicas persuasivas
dos Websites Oficiais do Destino (WOD) que possam resultar em
orientacdes chave para a criacdo de WOD persuasivos, Uteis aos marketeers
das Organizacgbes de Marketing do Destino.

A revisao de literatura, que integra a andlise dos principais conceitos afetos
ao tema, permitiu identificar as dimensdes persuasivas dos websites —
informacéo, usabilidade, credibilidade, inspiracao, envolvimento,
reciprocidade, design/layout, discurso e marketing — e chegar as categorias
de andlise do estudo empirico, no qual se procedeu a andlise de contetido
das homepages dos websites oficiais de 25 destinos, a fim de identificar a
presenca ou auséncia das carateristicas persuasivas, identificadas na
revisdo de literatura, e de compreender o0 comportamento das mesmas face
a destinos com niveis de maturidade diferentes. Para aprofundar o
conhecimento sobre a tematica, completou-se o estudo empirico com a
aplicagdo de uma entrevista feita aos responsaveis dos departamentos de
Marketing das OMD que representam os websites analisados. Os resultados
do estudo verificaram que a credibilidade € uma dimensao fundamental para
a persuaséo dos WOD; que os atributos das dimens@es persuasivas ndo sao
integrados no design das homepages dos websites de igual forma em todos
os destinos; e que a média de numero de atributos verificados em todas as
dimensbes diminui nos destinos menos maduros. Espera-se que estes
resultados possam ajudar os marketeers na criacdo de websites de destino
mais persuasivos.
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Tourist Destination, Destination Marketing Organisation, Official Destination
Website, Internet, Persuasion.

This research work proposes the study of the Official Destination Websites
(ODW) persuasive characteristics.

The Destination Marketing Organization (DMO’s) uses the websites as a tool
and channel of communication and promotion, which main objective is the
attraction of potential tourists and visitors to the destination. It is fundamental
that the websites present persuasive characteristics that can influence the
decision making of the user to choose the destination.

The main goal of the study is to identify the persuasive characteristics of
Official Destination Websites (OWD’s) that may result in key guidelines for
the creation of persuasive WOD’s useful to marketers of Destination
Marketing Organizations.

After the literature review that integrates the main concepts related to the
theme and from where we extracted the analysis categories, we proceeded
with the empirical study. The content of the homepage of 25 official websites
were analysed to evaluate the presence or absence of the persuasive
characteristics identified in the literature review. To obtain complementary
information, the empirical study was completed with the application of an
interview to the person responsible for the DMO’s Marketing Departments.
The results of the study showed that credibility is fundamental to the
persuasion of official websites; that the attributes of the persuasive
dimensions are not integrated in the website design in the same way for the
all destinations; and that the average of verified attributes decreases for less
mature destinations. It is hoped that the results could help marketers to
develop more persuasive websites.

Vi
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Introducéo

E inegavel a relevancia do papel das Organizacdes de Marketing de Destino (OMD) para 0
Turismo, de tal forma que “nagdes, estados ¢ cidades estejam agora a formar OMD como
principal veiculo para competir e atrair visitantes para os seus lugares distintos ou espagos
de visita” (Steven Pike & Page, 2014, p. 202). Com a principal fun¢do de promover o destino
e atrair visitantes e turistas ao mesmo (Law, Qi, & Buhalis, 2010; W. Lee & Gretzel, 2012;
Middleton & Clarke, 2001; Novabos, Matias, & Mena, 2015; S. Pike, 2005; Steven Pike &
Page, 2014; Presenza, Sheehan, & Ritchie, 2005; So & Morrison, 2003), as OMD tém
atualmente como montra mais visivel do seu trabalho a World Wide Web (WWW), ou
Internet, o que a torna o canal de comunicagdo primordial destas organizagfes (Law et al.,
2010; Luna-Nevarez & Hyman, 2012; Novabos et al., 2015; Page, 2010). Esta realidade
obriga a que os responsaveis pelo marketing do destino apostem numa forte estratégia de
comunicacdo e presenca online, que corresponda aos objetivos de promocao do destino e
atracdo de visitantes e turistas, e fazem-no com recurso aos websites oficiais de destino
(WOD).

Os WOD sao instrumentos vitais na promocdo dos destinos turisticos ja que introduzem o
destino a todos os potenciais turistas e funcionam como canal de informacdo onde estes
suportam as sua decisfes (Fernandez-Cavia, Rovira, Diaz-Luque, & Cavaller, 2014).
Atualmente as OMD investem boa parte do seu orcamento no desenvolvimento destes
websites, como parte dos seus esforcos de promocéo (Nikseresht & Lajevardi, 2016; Park &
Gretzel, 2007), e por isso é-lhes dada particular atencdo, no ambito das atividades de
marketing do destino. Com o crescimento exponencial de pessoas que utilizam a internet
para recolher informacéo sobre o destino, é necessario maximizar a persuasdo dos websites

das organizagbes (Loda, Teichmann, & Zins, 2009).



A persuasdo esta intimamente ligada a comunicagdo: Saarinen (2004) destaca as narrativas
e as imagens como unicos elementos capazes de tornar um lugar num destino, o que vai ao
encontro a constatacdo de outros autores que destacam a “primazia da linguagem [visual ou
narrativa] na configura¢do do destino turistico”(Calvi, 2010, p. 10) e que ressalvam que o
marketing turistico no espaco online sé pode ser persuasivo se for capaz de comunicar a
esséncia das experiéncias do destino (W. J. Lee, 2008). A internet é hoje o palco principal
onde narrativas e imagens se constroem e comunicam — os WOD s&o ferramentas capazes
de conferir unidade e sentido a estes elementos, utilizados para persuadir o potencial turista.
Por este motivo, os WOD assumem toda a relevancia para as OMD o que justifica a

pertinéncia deste estudo.

Quais serdo entdo as carateristicas dos websites que os tornam persuasivos? E existirdo
praticas comuns que cumpram essa funcdo? Estas questdes foram o ponto de partida para
esta investigacdo, que pretende contribuir para o conhecimento no dominio do Marketing
Turistico das OMD, especificamente através da andlise e identificacdo de carateristicas
persuasivas dos websites oficiais do destino (WOD) e compreender qual a relevancia que
Ihes é atribuida, por parte das OMD, ja que estes sd@o uma das ferramentas de comunicagédo

que veiculam a estratégia de promocao do destino pelas OMD.

De natureza tendencialmente descritiva, 0 estudo propde-se identificar e analisar as
carateristicas persuasivas em websites oficiais de destino, em 4 momentos. No capitulo 1, a
revisdo de literatura permite avaliar o estado da arte sobre a tematica e identificar os
principais conceitos e teoria com 0s quais é possivel enquadrar o estudo das carateristicas
persuasivas dos WOD. No capitulo 2 é apresentada a metodologia utilizada na realizacéo do
estudo empirico, que recorre a analise de contetdo dos websites e a entrevistas, aplicadas
aos responsaveis dos departamentos de marketing e comunicacdo das OMD, para recolher
informagdo qualitativa. O capitulo 3 apresenta a descri¢do do caso em estudo onde se
destacam as OMD correspondentes aos destinos selecionados na amostra, bem como o

posicionamento de cada destino no indice de Competitividade do Férum Econémico



Mundial. O capitulo 4 incide sobre o tratamento e discussdo dos dados obtidos, que no caso
da analise de contetido dos websites resulta do tratamento quantitativo dos dados, através de
técnicas da estatistica descritiva, e no caso da entrevista incide sobre a exploracdo das
tematicas abordadas pelas questdes. Por Gltimo, o capitulo 5, dividido em dois pontos,
apresenta a sintese e as conclustes gerais do estudo, no ponto 1, e as limitacGes e

contribuigdes do estudo, e sugestdes de investigacao futura, no ponto 2.

Objetivo geral e objetivos especificos da investigacéo

O presente estudo, de natureza descritiva, tem como principal objetivo identificar e analisar
as carateristicas persuasivas dos websites oficiais dos destinos (WOD) em diferentes
estados de maturidade, de forma a identificar e compreender as préticas utilizadas. O estudo
pretende contribuir para o conhecimento no dominio da estratégia de Marketing Digital,
aplicado ao Turismo, com foco nos websites oficiais das OMD e no seu objetivo de
influenciar a tomada de decisdo do utilizador e potencial turista. Desta forma, formularam-
se 10 objetivos especificos, sendo que os primeiros 6 objetivos incidem no breve
enquadramento tedrico feito através da revisdo de literatura, e os Ultimos 4 correspondem

aos objetivos metodoldgicos que orientaram o estudo empirico:

1.compreender a complexidade e as dimensdes dos destinos turisticos;

2.caraterizar as OrganizacOes de Marketing de Destino e identificar os papéis e funcBes das

mesmas;

3.identificar as fontes de informacao sobre o destino e compreender de que forma é que a
internet revolucionou a pesquisa de informacao sobre os destinos para a deciséo de escolha

do mesmo;

4.caraterizar o ambiente online Web 2.0, e identificar os principais desafios e oportunidades

que este coloca as OMD e aos seus websites;



5.compreender em que medida os websites das OMD s&o relevantes, enquanto fonte de
informacdo sobre o destino, face aos restantes canais de distribuicdo e comunicacédo do

destino;

6.identificar e sintetizar teorias e modelos concetuais relativos as carateristicas persuasivas

dos WOD referenciados na literatura;

7.compreender de que forma é que as carateristicas persuasivas identificadas na revisdo de

literatura sdo integradas no design dos WOD,;

8.identificar a presenca das carateristicas persuasivas WOD definidos como amostra da

investigacdo em estudo;

9. analisar e comparar as carateristicas persuasivas dos WOD da amostra, de acordo com o

grau de maturidade dos destinos.

10. identificar padrdes das carateristicas persuasivas nos WOD da amostra que possam
resultar em orienta¢des para a criacdo de WOD persuasivos, Uteis aos marketeers das OMD.






Capitulo 1 — Enquadramento Tedrico

Introducéo

A premissa, que permitiu desenvolver o presente estudo relativo as carateristicas persuasivas
dos websites, admite que cada destino turistico esta sobre a “tutela” de uma Organizagao de
Marketing de Destino (ainda que na literatura ndo sejam consensuais quais as suas funcdes),
que utiliza o website oficial do destino como um ferramenta e canal de comunicacdo e

promocdo, cujo principal objetivo é atrair potenciais turistas e viajantes ao destino.

O capitulo 1 analisa um conjunto de abordagens tedricas, cujos conceitos sdo fundamentais
para o estudo do tema proposto, referentes as carateristicas persuasivas dos websites oficiais
de destino. A reviséo de literatura formula-se a partir dos conceitos principais que gravitam
em torno desta problematica: Destino Turistico (unidade espacial a qual correspondem uma
organizacdo), Organizacdes de Marketing de Destino, Internet, Website Oficial do Destino
(WOD) e Persuasao.

Sendo a maturidade dos destinos uma varidvel a ter em conta na analise e identificacdo das
carateristicas persuasivas dos WOD, a referéncia ao conceito de destino turistico estende-se
a teoria de Butler do Ciclo de Vida dos destinos (Butler, 1980), para assim poder cumprir o
objetivo especifico proposto no capitulo anterior.

Este capitulo pretende, de forma ldgica, integrar os conceitos enunciados e esta organizado
em 3 tdpicos principais, que servem de esqueleto conceptual deste estudo: o ponto 1 debruca-
se sobre 0s conceitos de destino turistico (DT) e Organizagdes de Marketing de Destino; o
ponto 2 refere-se as fontes de informacdo em turismo, conceitos que ajudam a compreender
qual é a relevancia e papel dos WOD, face as maltiplas fontes de informacéo sobre o destino

que o potencial turista tem ao seu dispor, nomeadamente com a omnipresenca da Internet



como fonte de informagdo; por ultimo, o ponto 3 foca-se na abordagem tedrica a principal

unidade de anélise deste estudo, 0 WOD, e as suas carateristicas persuasivas.

1.Destinos Turisticos e as OMD

1.1-Destino Turistico

Na literatura de Turismo, a dificuldade na definicdo cabal de destino esta patente na
diversidade das abordagens concetuais e tedricas feitas ao mesmo (Pearce, 2014), muito se
deve a sua multidimensionalidade (S. Pike, 2005); a sua natureza dinamica (Butler, 1980;
Saarinen, 2004) e a variedade de escalas espaciais que este pode assumir: continentes,
estados, provincias, resorts, ou até produtos turisticos isolados (Saarinen, 2004). A natureza
geografica do destino é indissocidvel do carater administrativo da gestdo do territério que
Ihe corresponde e que, comummente, definem as fronteiras do destino (Bornhorst, Brent
Ritchie, & Sheehan, 2010). Esta organizacdo espacial nem sempre é coincidente com as
preferéncias dos consumidores ou com as func¢Ges da industria do turismo (Buhalis, 2000),
e embora seja importante, em termos administrativos, para o desenvolvimento e planeamento
do destino, para o0s turistas e potenciais turistas pode nédo ser significativo ou até visivel
(Saarinen, 2004, p. 165). Vérias abordagens concetualizam o destino a partir do seu carater
geogréfico-espacial, no entanto, qualquer definicdo apenas ficard completa se considerar,
simultaneamente, o carécter social do destino, que atribui particular importancia ao
envolvimento e maultiplos significados que as pessoas atribuem a sua prépria vida e locais
que habitam (Pearce,2014,pag.146), o que significa que a identidade do destino (mais do que
a simples definicdo administrativa) € o resultado de um processo de transformacédo constante
e dos discursos que o constroem, que identificam o destino como um espaco turistico, com

elementos mais ou menos distintivos face a outros destinos (Saarinen, 2004,p.169).

O consideravel volume de estudos de pesquisa existentes (Steven Pike & Page, 2014), que

se debrucam sobre a definicdo do construto de destino turistico (DT) assumem toda a
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relevancia na medida em que o destino é a base da atividade do Turismo (Leiper, 1979,
como citado em Steven Pike & Page, 2014) e a unidade de andlise fundamental do Turismo
(Bornhorst et al., 2010).

Composto pelos mais diversos stakeholders, e respetivos interesses, a realidade do destino é
fluida e as suas fronteiras, geogréficas e administrativas, sdo consideravelmente dificeis de
delimitar e gerir (Sautter et.al,1999, como citado em Buhalis, 2000; Pearce, 2014). Buhalis
(2000, p. 97) define destino como uma amalgama de produtos oferecidos aos turistas
enguanto experiéncia integrada, o que implica que este seja também a percecdo que 0

consumidor elabora desse mesmo produto integrado.

A importancia da definicdo de destino, nas suas dimensdes espacial e administrativa, prende-
se, sobretudo, com as implicacdes praticas que este acarreta, para as organizacoes e atores
que o constituem, nomeadamente para as OMD. Pearce (2014) afirma que a gestdo de um
destino implica investimento, planeamento, e politicas, que estabelecem prioridades
resultantes em decisdes, pelo que é fundamental pensa-lo e defini-lo uma vez que so através
desta clarificacdo se podem pensar em estratégias e objetivos coerentes. O autor carateriza
os destinos através de trés dimensdes fundamentais: geogréfica (local e espacial), modos de
producdo (estrutura das relagdes e comportamento das mesmas) e dindmica do destino

(evolucdo e estado dos fatores impulsionadores, como a inovacgao ou a economia).

A luz da teoria de redes, Sainaghi e Baggio (2017) concetualizam o destino como um sistema
complexo, ao descrevé-lo como uma rede, cujos nés, que intersetam as relagdes
estabelecidas, sdo representados por atores locais (publicos e privados), como as OMD, e
outras organizag6es. Desta forma, 0s autores atribuem aos atores locais o papel central na
rede do destino. As ligacOes estabelecidas podem ser relagdes de negdcio (como as relagdes
comercias) ou relacdes pessoais (como relacdes de confianga). As vérias ligacOes e atores

do destino resultam assim numa estrutura densa e complexa.
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Atendendo ao objetivo central deste estudo, e a importancia e funcdes atribuidas as OMD,
consideraram-se pertinentes as anteriores concetualizac@es, a qual se acrescenta a defini¢do
de Buhalis que, para efeitos de Marketing, concebe o Destino como “uma regido geografica
definida que € entendida pelos visitantes como uma entidade Unica, com um enguadramento

politico e legislativo para o plancamento e marketing de Turismo” (2000, p. 98).

1.2 - Ciclo de Vida dos Destinos — A teoria de Butler.

Pode afirmar-se que, apesar da falta de consenso no que respeita a definicdo do conceito de
destino turistico, a complexidade e o dinamismo sdo carateristicas intrinsecas, reconhecidas
na literatura. A propoésito deste dinamismo, Richard Butler (1980) identifica e carateriza
diferentes estados de desenvolvimento das areas turisticas, como um processo evolutivo. A
fim de cumprir os objetivos especificos propostos neste estudo, em particular aqueles que se
referem a metodologia utilizada para definir a amostra (desenvolvida no capitulo 2), é
inevitavel a referéncia a teoria de Butler que posiciona os destinos de acordo com diferentes
estados de maturidade (consoante o estado de desenvolvimento turistico), ao longo de uma
curva evolutiva. O autor afirma que existe um padrdo evolutivo consistente no
desenvolvimento das areas turisticas (1980, p. 4), que aqui entendemos como destinos
turisticos, embora nem sempre registem 0 mesmo processo e 0S mesmos estados de
desenvolvimento. A evolucdo € graficamente representada através de uma curva desenhada
em funcdo dos dois eixos: 0 numero de turistas e o tempo. A figura seguinte ilustra esta

evolucdo.
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Figura 1 - Ciclo de Vida dos Destinos(Butler, 1980)

Adaptado do ciclo de vida do produto, o destino desenvolve-se em 7 etapas:

1 — Exploracdo: o destino ndo tem (infra) estruturas de apoio ao turismo, o nimero de turistas

é reduzido e estes tém pouco significado para a vida econémica e social dos residentes.

2 — Envolvimento: aumenta o nimero de turistas que visitam o destino, j& com alguma
lealdade; os residentes facultam instalacBes béasicas e até servicos especificos para os
visitantes; é identificada uma época turistica e é estabelecido um mercado bésico para os

turistas.

3 — Desenvolvimento: definicdo do mercado turistico; forte acdo de publicitaria junto dos
mercados de origem dos turistas; o envolvimento proximo do residente com o turista é
substituido pela intervencdo de instituicdes publicas e empresas privadas; o espacgo fisico

transforma-se consideravelmente.

4 — Consolidacdo: existem agora varios setores da economia ligados ao turismo, nimero

de visitantes excedem o nimero da populacdo total; esforcos no sentido de combate a
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sazonalidade e de alargamento dos mercados; descontentamento da populacdo residente,

face ao alargado numero de visitantes e turistas.

5 — Estagnacdo: nimero de visitantes e capacidade dos servigos atinge o pico; a capacidade
das infraestruturas e dos recursos naturais € atingida ou excedida; o destino tem uma
imagem consolidada, mas j& ndo esta “na moda”; turismo depende em muito de turistas

leais ao destino.

6 — Declinio: destino deixa de ser apelativo e perde competitividade recebendo menos

turistas; as estruturas criadas para o turismo podem desaparecer.

7 — Rejuvenescimento: o destino pode rejuvenescer se reinventar as atragfes principais de
base do destino; esforcos do setor publico e privado para a modernizagdo das estruturas;
tendéncia para reiniciar o ciclo de desenvolvimento, em particular para segmentos

especificos de mercado e ndo o turismo de massa.

Em alternativa ao declinio (representado pelas curvas D e E) o destino turistico pode adotar
estratégias de modernizacdo e de (re)planeamento/ordenamento. As curvas A, B, e C
representam a possibilidade de renovacao e crescimento do destino, de forma exponencial,
ou ajustes mais pequenos que nivelam a capacidade do turismo e a protecdo dos recursos,
permitindo a estabilizacdo do niumero de visitantes e do proprio destino, nos termos da
etapa de consolidagdo. A curva desenha-se, ao longo dos eixos, por efeito de diversos
fatores que influenciam o desenvolvimento do destino, como o nimero de visitantes ou as
politicas governamentais. O autor afirma que mesmo os destinos populares, consolidados
hd varias décadas, registaram as varias etapas descritas no ciclo de vida de

desenvolvimento do destino.
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1.3 - As Organizagdes de Marketing de Destino e as suas funges.

A Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) define a gestéo e/ou marketing do destino como
responsabilidades das OMD. Dada a natureza geografica dos DT, a OMT reconhece que
diferentes organizacdes correspondam a diferentes unidades territoriais, de &mbito nacional-
OrganizacGes Nacionais de Turismo (ONT) ou Autoridades Nacionais de Turismo (ANT);
de dmbito regional - Organizagdes Regionais de Turismo (ORT); ao nivel da cidade ou area
urbana - Organizagdes de Turismo Locais — (OTL) (OMT, 2004). A consideracdo do
construto, na acessdo da OMT, é particularmente relevante para este estudo por englobar os
diferentes niveis geograficos e administrativos de atuacdo das OMD - das organizacgdes
locais as de &mbito nacional — bem como as func¢fes de marketing e gestdo das OMD.

Ainda que seja possivel categorizar as OMD, de acordo com as delimitacGes geogréaficas e
carater administrativo do respetivo destino, ndo € claro, nem consensual, a defini¢do de quais
as suas funcbes: marketing e/ou gestdo (Presenza et al., 2005; Ritchie & Crouch, 2003). A
discusséo teorica traduz a dificuldade préatica, sublinhada por Pike (2005), em harmonizar os
interesses dos diversos parceiros, cujos interesses no mercado sdo heterogéneos (Presenza
et al., 2005) e cuja coordenacdo pelas OMD seria, em Ultima estancia, a Unica de forma de
estas assumirem um papel de gestdo do destino. Embora as OMD tendam a ser as entidades
responsaveis por desenvolver o destino e de servirem como facilitadores para o
desenvolvimento do turismo (Middleton & Clarke, 2001; S. Pike, 2005), grande parte da
literatura apresenta uma visdo pouco integrada de ambas as fun¢des de gestdo e marketing
do destino (Y. Wang, 2011).

Tendencialmente de natureza publica e/ou governamental (Fernandez-Cavia et al., 2014;
Middleton & Clarke, 2001; Morrison, 2012; Y. Wang, 2011) ou de carater associativo (como
associacOes comerciais) (Middleton & Clarke, 2001; Morrison, 2012; Y. Wang, 2011), as
OMD tém, tendencialmente, orcamentos limitados (Middleton & Clarke, 2001), e a forma
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como sdo financiadas afeta a sua atuacdo no que se refere a disponibilidade financeira
(Presenza et al., 2005), as responsabilidades dos lideres, a dire¢do das politicas tomadas, e
ao escopo e latitude das suas iniciativas (Y. Wang, 2011).N&o obstante a discussao, a
literatura aponta para a promogéo do destino como a principal missdo das OMD (Dore &
Crouch, 2003; Presenza et al., 2005; Y. Wang, 2011) que, apesar de poderem ter participacdo
no desenvolvimento e operacionalizagdo dos produtos turisticos, raramente tém poder na
definicdo de politicas de turismo e na regulacéo do destino (Dore & Crouch, 2003, p. 137).
Em sentido lato, Mill e Morrison (2002, em Morrison, 2012) concebem como funcdes e
responsabilidades das OMD a coordenacao e integracdo dos elementos do marketing mix do
destino (atracOes e eventos, infraestruturas, transportes e fornecedores diretos), (Morrison,
2012) bem como estratégias de marketing e comunicacao que incidem na criagdo da imagem

do destino e no seu posicionamento.

Middleton e Clarke (2001) concordam que ndo compete as OMD assumir fungdes de
producdo dos produtos e servigos, ou de operadores de turismo, mas exercer influéncia nos
produtos e qualidade dos servigos oferecidos pelos fornecedores do destino. Os autores
defendem que, para destinos consolidados, como Espanha ou o Reino Unido, a tendéncia
sera para que os orcamentos disponibilizados para as OMD permitam que 0s esforgos se
concentrem nas estratégias de suporte e facilitacdo entre parceiros e para a definicdo da

imagem e branding do destino.

Presenza, Ritchie e Sheehan (2005) elaboram um modelo concetual que define os papéis das
OMD a partir das suas funcbes de marketing do destino: internas e externas. O marketing
externo serve a funcéo de atracdo de visitantes ao destino, com o proposito de influenciar as
atitudes de pessoas externas ao mesmo, e passam pelas seguintes atividades: publicidade,
feiras, vendas “relampago”, direct mail, programas cooperativos (entre os parceiros do
destino), eventos e festivais, web marketing, publicacbes e brochuras, e famtrips. As
atividades principais (que se desdobram em atividades mais especificas) representam o
carater operacional das OMD e a concretizacdo das mesmas vai depender dos objetivos,

estratégia e posicionamento pretendidos pelas mesmas. Como é possivel verificar pela figura
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1, a atividade de Webmarketing (marketing através da worlwideweb) representa a maior fatia
do conjunto das atividades, o que vai de encontro a premissa que sustenta este estudo que

advoga a relevancia e importancia dos websites oficiais do destino (WOD).

Figura 2- Atividades de Marketing do Destino pelas OMD (no sentido dos ponteiros de relégio: Blitzes de
Venda, Feiras, Publicidade, Tours de Familiarizacdo, Publicacfes e Brochuras, Web Marketing, Eventos e

Festivais, Programas Cooperativos, Mail, Vendas Diretas) (Presenza et al., 2005).

O marketing interno de destino é concetualizado pelos autores, de forma genérica, como
todas as atividades que acrescem as atividades de marketing, principalmente a atividade
primordial de coordenacdo de interesses dos stakeholders, definidos pelos autores como
“qualquer entidade que ¢ influenciada, ou pode influenciar, a realizacdo das atividades das

OMD?” (2005, p. 10).

Numa perspetiva menos funcional, Pike e Page (2014) concebem, como grande fim das
OMD, a constru¢cdo de um destino turistico sustentavel, alicercado pelas vantagens
comparativas e pela eficacia da gestdo do destino, que deve garantir o uso apropriado e

eficiente dos recursos, posicionando o destino como lider do mercado.

No conjunto das abordagens, pode afirmar-se que, dentro das funcdes de gestdo e marketing,
as OMD podem assumir func6es de promocdo, coordenacéo e planeamento do destino.
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2. Fontes de Informacao em Turismo

2.1 - Fontes de informagdo em Turismo

“E durante o processo de aquisi¢do de informac&o que os marketeers podem influenciar a
tomada de decisdo de compra dos consumidores” (Schmidt & Spreng, 1996, em Gursoy,
Mccleary, & Tech, 2004, p. 353). Considerando o Turismo como um fenémeno
intrinsecamente baseado na informacédo (No & Kim, 2015), é de toda a pertinéncia identificar
e compreender quais as fontes de informacéo utilizadas pelos consumidores, que surtam
efeito na tomada de decisdo de compra do produto turistico (seja ele uma noite num hotel,
ou a tomada de decisdo de visita de um destino). A informacéo transmitida pode ser usada
para tomar decisfes e pode afetar atitudes e comportamentos (Wathen & Burkell, 2002, p.
53).

A intangibilidade do produto turistico (Kim, Xiang, & Fesenmaier, 2015; Xiang, 2017) e a
simultaneidade na producéo e consumo do mesmo (No & Kim, 2015; Wall & Heath, 1992)
confere-lhe uma elevada percecéo de risco (Kim et al., 2015), por parte do consumidor.
Estas carateristicas, inerentes aos produtos turisticos, justificam a necessidade de obtencao
da melhor informacao possivel, por forma a diminuir a percecdo do risco e da incerteza, que
leve & tomada de decisdo sobre a escolha do destino (Fodness & Murray, 1997). Assim, o
construto “pesquisa de informac¢do”, pode ser definido como “uma necessidade expressa de
consultar varias fontes de informacéo, antes de tomar uma decisdo sobre a compra de um
produto” (Moutinho,1987, como citado em Fodness & Murray, 1997, p. 505). O website
oficial de destino é uma fonte de informacdo, e a unidade de anélise deste estudo, pelo que
aqui interessa identificar as fontes de informacdo sobre o destino que coexistem com 0s
WOD, e néo a identificacdo do processo comportamental do consumidor na pesquisa de

informacao.
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Das vérias tipologias de fontes de informacéo existentes (Fodness & Murray, 1997) destaca-
se aquela que é abordada por diferentes autores que dividem a pesquisa de informagédo em
fontes internas e (mdltiplas) fontes de informacdo externas ao individuo. (Fodness &
Murray, 1997; Gursoy et al., 2004; Ho, Lin, & Chen, 2012; Zins, 2007) Segundo esta
abordagem, a pesquisa de informacdo inicia-se, quase sempre, atraves das fontes internas,
com recurso as experiéncias pessoais (Fodness & Murray, 1997; Ho et al., 2012), bem como
as memorias, e pesquisas passadas, que formam o conhecimento prévio (Ho et al., 2012) que
constituem a base da escolha e do planeamento da visita ao destino e da escolha. Caso o
contetdo da informacao interna seja insuficiente para a tomada de decisdo, a atividade de
pesquisa estende-se ao ambiente externo (Fodness & Murray, 1997, p. 505). Logo apés a
experiéncia pessoal, e a informacéo obtida por amigos e familiares (por esta ordem), que se
verificam como as fontes de informacdo mais crediveis, segue-se a internet como fonte de

informacdo externa mais credivel em turismo (Loda et al., 2009).

No estudo sobre o comportamento do consumidor, relativamente a pesquisa de informacéo
em turismo, Fodness e Murray (1997) classificam as fontes de informacdo enquanto
comerciais (brochuras, livros de viagem, postos de turismo locais e guias de viagem
institucionais, agéncias de viagem), e ndo comerciais (jornais, revistas, familiares e amigos
e experiéncia pessoal). Com o objetivo de perceber de que forma os turistas fazem a sua
pesquisa, 0s autores aplicam 585 inquéritos a turistas que viajavam de automovel pela
Flérida e concluem que o comportamento de pesquisa de informacéo esta relacionado, de
forma significativa, com o0 comportamento sistematico dos consumidores e que,
normalmente, os viajantes de lazer consultam vérias fontes de informag&o, selecionadas de

forma estratégica.

Apesar da distin¢do entre fontes internas e externas, Zins (2007) conclui que a literatura ndo
é capaz de identificar realmente qual o conhecimento ou experiéncias do individuo, tomados
como fontes internas. No entanto, o autor reconhece que para o entendimento sobre o
conhecimento prévio, ou o tipo de informagdes necessarias para 0s viajantes prepararem uma

viagem [e tomarem a decisdo de escolha do destino], pode recorrer-se aos diarios de viagem
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ou partilha de documentos visuais que a internet disponibiliza. O autor concebe a
coexisténcia de fontes de informacdo online e offline, que podem ser dominadas pelo
marketing (veiculadas pelos fornecedores ou intermediarios, como as agéncias de viagem),
com a informacao reunida pelo passa-palavra (o que inclui comunidades de viagens e blogs),
ou informacdo veiculada pelos mass- media e outras organizacdes. As fontes de informacéo
tradicionais, como amigos e familiares, ou centros de visita, convivem assim com uma
pandplia de fontes de informacgdo online. A Internet disponibiliza indmeros canais de
distribuicdo, a que se acrescenta o conteudo gerado pelos utilizadores, com recurso a
diferentes formatos (texto, video, fotografia, etc.), que no seu conjunto constituem

importantes fontes de informacéo do destino (Loda et al., 2009).

As OMD devem considerar as diversas fontes de informacao e utiliza-las, estrategicamente,
de acordo com os segmentos que pretendem atingir, a fim de melhorarem a eficécia de

marketing e aumentar a satisfacdo dos clientes (Diaz & Koutra, 2013).

2.2 - Internet como fonte de informacao de Turismo

A Internet é hoje a principal fonte de informacdo para a escolha de um destino (Bonjisse &
Morais, 2017; Buhalis & Law, 2008; Kim & Fesenmaier, 2008; Lian, Yu, Wang, & Hou,
2016; Novabos et al., 2015; Rodriguez-Molina, Frias-Jamilena, & Castafieda-Garcia, 2015)
A disseminacao e comercializacao dos destinos dependente cada vez mais da Internet (Loda,
2011), enquanto meio de distribuicdo e de promocao de produtos turisticos (Buhalis & Law,
2008; Gregori, Daniele, & Altinay, 2014), o que revolucionou a forma como o turismo €
distribuido e comunicado aos consumidores (No & Kim, 2015), sendo a World Wide Web
(Web) a principal fonte de informacdo para os viajantes (Li, Robinson, & Oriade, 2017). A
Web é um software de navegacao, ele proprio um servico da Internet (Jordan & Whitney,
2016). No estudo feito ao uso estratégico das tecnologias de informacdo na industria de
turismo, Buhalis e Law (2008) alertam para a constante mudanca e omnipresenca da internet

e das tecnologias de informag&o, bem como para o fato de estas potenciarem a independéncia
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e a sofisticacdo do uso das diferentes ferramentas de planeamento de viagens, reservas e

compra de servigos, por parte dos possiveis viajantes.

A Internet permite as OMD alcancar consumidores altamente motivados para receber
informacao significativa, acessivel ao potencial turista em poucos segundos sempre a baixo
custo (Buhalis, 2000; So & Morrison, 2003). No que diz respeito & pesquisa de informacéo
de Turismo, em ambiente online, Ho et.al. (2012), caraterizam-na como um processo em que
aqueles que procuram informacao colocam questfes ao ambiente do comércio eletronico,
cuja selecdo da resposta é feita pelo sistema Web que, caso ndo seja satisfatdria, da origem
a uma nova pesquisa. Esta carateristica imprime grande relevancia aos motores de busca
onde os utilizadores iniciam a sua pesquisa de informagéo online, para planear a sua viagem,
caso as restantes fontes nao sejam suficientes para a tomada de decisdo (Kim & Fesenmaier,
2008; Qian, Hu, & Zhang, 2015), ao ponto de se tornarem numa fonte de informacéo ideal
para os consumidores obterem informacéo sobre a viagem (Qian et al., 2015) e de influenciar
viajantes em todo o mundo que o utilizam para planear as suas viagens (Buhalis & Law,
2008).

E extremamente importante que os WOD ocupem uma posi¢io de destaque nos principais
motores de busca, por forma a aumentar a visibilidade dos mesmos, potenciando mais visitas
aos websites e uma maior exposicao aos potenciais turistas. J& em 2013, 61% dos turistas
que escolheram Espanha como destino (que a data ocupava a quarta posi¢do no ranking de
competitividade dos destinos turisticos do Férum Econdmico Mundial (WEF, 2013)
fizeram-no com recurso a Internet (Instituto de Estudios Turisticos, 2013).

No estudo sobre a Pesquisa Online de Informacédo de Viagens, Qian, Hu e Zhang realcam
que: primeiro “os consumidores confiam nas recomendagdes feitas por amigos e familiares,
assim como nos comentarios feitos online, e depois recolhem informacdo fornecida por uma
terceira parte; a informacao comercial fica em ultimo; e “os clientes da Web 2.0 focam-se
mais nas experiéncias pessoais partilhadas pelos viajantes, do que pela informacao

comercial” (2015, p. 220). Estas experiéncias sdo sobretudo partilhadas nos social media,
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outra fonte utilizada para obter informacé&o sobre servigos de turismo (Ukpabi & Karjaluoto,
2017).

Este fendmeno obriga a que as OMD, que ja se aperceberam que a Internet oferece inimeras
oportunidades para as suas operacdes (Ukpabi & Karjaluoto, 2017), tenham de aprimorar as
suas estratégias de marketing, e a sua presenca online, de forma a informar e influenciar os

consumidores, cada vez mais exigentes.

2.2.1 - O espago online da Web 2.0

Para este estudo julga-se pertinente descrever o espaco online, onde atuam os websites das
OMD, na medida em que este carateriza a fonte de informagdo “Internet”, os desafios a
ultrapassar e as oportunidades a maximizar, que devem ser considerados na altura de definir
estratégias de marketing eficazes. Como afirmam Buhalis e Law (2018), o desenvolvimento
da tecnologia em Turismo deve incluir e ponderar as comunicacdes omnipresentes, a gestao
e dominio dos media, e a interagdo mantida com recurso a tecnologia capaz de provocar uma

reacao afetiva no utilizador.

Ao analisar a literatura, produzida nos ultimos 20 anos, sobre a relacdo entre Tecnologias de
Informacdo (T1) e Turismo, Xiang (2017) carateriza o desenvolvimento das Tl e difusdo das
inovacdes tecnoldgicas, como um continuo que se divide em duas eras: a era da digitalizacdo
(1997 a 2006) e a era da aceleracdo (2007 a 2016). Estas implicam mudangas ao nivel da
gestdo do turismo. A era da digitalizacdo consolida a internet como ferramenta comercial
bem como a transposi¢do do contetdo fisico, offline, para o formato digital, online. A era da
aceleracdo, ou Web 2.0, define-se pela proliferacdo dos conteidos de internet gerados pelos
utilizadores, bem como a difusdo da tecnologia e aplicacbes mdveis. Os utilizadores e
consumidores passam a produzir a informacdo, e a gerar um grande volume de dados, mais
do que apenas a pesquisar informagdo. No que se refere aos géneros de comunica¢do em
Turismo, como constata Calvi (2010, p. 20), a internet permitiu a difusdo de “modalidades
mais participativas de gestao da informacao”.

22



A web 2.0 ¢ “um meio distintivo, caraterizado pela participagdo dos utilizadores, pela
abertura ¢ pelos efeitos de rede” (Musser, Reilly, & Team, 2007, p. 10) e carateriza-se por
“uma ampla variedade de aplicaces (ex. redes sociais, websites de comentarios, blogs,
websites interativos e plataformas de partilha de fotos e video), que facilitam as interagdes
entre individuos e empresas e utilizadores” (Ukpabi & Karjaluoto, 2017, p. 620). Este
ambiente permite a vivéncia indireta dos produtos de turismo (Bastida & Huan, 2014), a
constante e preponderante “passa palavra” (word of mouth) (Li et al., 2017) e a
transformacéo de antigas experiéncias privadas em bases de dados globais de informacdes
dos préprios consumidores, que deve ser gerida e analisada pelas empresas e organizagdes
(Munar, Kr, & Jacobsen, 2013, p. 2) o que atribui a Web uma inegavel preponderancia no

setor do Turismo.

Musser et al. (2007, pp. 6-8) identificam seis fatores-chave de mercado possibilitados pela
Web 2.0 que, em certa medida, servem como linhas de orientagdo para a agédo das OMD: (1)
a globalidade de atuacdo dos consumidores; (2) a ligacdo constante a Internet; (3) a ligacao
constante em qualquer lado para onde o consumidor se desloque (atraves dos smartphones);
(4) os consumidores estdo ligados e empenhados (através da constante criacdo de
contetdos); (5) os custos de producdo diminuem (as aplicacdes e plataformas online
apresentam custos reduzidos, face as tradicionais formas fisicas de produc¢éo); (6) a internet

é também uma fonte de receita (através da publicidade).

No ambiente Web 2.0, o consumidor foca-se mais na experiéncia pessoal partilhada por
outros viajantes do que em informacdo comercial (Qian et al., 2015). A falta de controlo na
producdo de conteldos, que na era da digitalizacdo pertencia as organizagdes e produtores,
€ um dos principais motivos que obriga as OMD a criarem e manterem uma forte e
consistente presenca online, através dos seus websites, sem esquecer as versdes para
aplicacbes moveis.O acesso a internet atraves dos smartphones e dispositivos moveis
reconfigurou a relagdo dos turistas com a experiéncia turistica, e as ofertas turisticas (D.

Wang, Park, & Fesenmaier, 2012), na medida em que a produgéo e consumo de contedos
23



é cada vez mais facil, imediata e partilhada. A tecnologia digital movel permite transagoes,
através de aparelhos moveis, mesmo quando o turista esta no destino (Ukpabi & Karjaluoto,
2017). A optimizacdo e adequacdo dos WOD para sistemas operativos madveis &, por este
motivo, essencial e devera incluir e adaptar os mesmos principios persuasivos previsto para

0 sistema operativo de um computador.

3. Websites Oficiais de Destino

3.1 - Websites Oficiais de Destino e a sua avaliagdo

Os websites oficiais de destino sdo a evidéncia mais tangivel do uso da tecnologia para o
marketing de destino, o que suscita a atencdo dos académicos (Li et al., 2017), e permite
compreender a sua relevancia, apesar das diferentes fontes e canais de distribuicdo que
proliferam na Web 2.0. Acresce que os websites oficiais das OMD sdos reconhecidos como
canal com autoridade enquanto fonte de informacdo para turistas (Li et al., 2017, p. 97). “A
avaliacdo dos websites de destino tem beneficios estratégicos uma vez que permite aferir a
retengdo de clientes, o retorno do investimento e a lideranca na competi¢do” (Cronin 2003,
em Nikseresht & Lajevardi, 2016, p. 76).

A avaliacdo dos websites de Turismo € um tema recorrente na literatura (Escobar-Rodriguez
& Carvajal-Trujillo, 2013; Law et al., 2010), o que originou diferentes abordagens e modelos
de avaliagéo, diferentes atributos, diferentes fatores de sucesso, e diferentes escalas para
medir e avaliar o desempenho dos websites de turismo (Bonjisse & Morais, 2017
Fernandez-Cavia et al., 2014; Nikseresht & Lajevardi, 2016; Novabos et al., 2015; Park &
Gretzel, 2007). A falta de um modelo Unico dificulta a comparacéao de resultados, necessaria
para que os gestores de comunicagdo e marketing avaliem a eficacia do website e consigam
posiciona-los num ranking, junto com websites de destinos concorrentes (Fernandez-Cavia
etal., 2014).
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No seu trabalho de reviséo de literatura Law et al. (2010) identificam e sintetizam os estudos
de avaliacdo dos websites, e respetivas abordagens metodoldgicas, de diferentes entidades e
setores de Turismo para a realidade norte Americana. Datada de 2010, a revisdo,
correspondente ao periodo de 1996 a 2009, permite identificar os estudos que se referem a
avaliacdo de websites de destinos turisticos (WOD). Os autores categorizam 23 setores da
indUstria de turismo, agrupando-0s em nove categorias: websites de hospitalidade, websites
de destino, websites de fornecedores de viagens, websites de companhias aéreas, websites
de guias de viagem online, websites de revistas digitais de viagens websites de viagens,
websites com motores de pesquisa de viagens, e blogs de viagens (2010, p. 299). No que
compreende os websites dos destinos, os autores incluiram os seguintes setores: Autoridades
Regionais ou Organiza¢Bes de Turismo (RTA'S/RTO’s), Websites de Atracbes (AW'’s),
OrganizacGes de Marketing de Destino (DMO’s), Organizacdes Nacionais de Turismo
(NTQO’s), Websites de Destino Rurais (RDW's), Centros de Visitas a Visitantes (VIC’s),
Websites de Turismo de Cidades (CTW's), e Websites Oficiais de Turismo (OTW’s). A partir
da listagem elaborada pelos dos autores (2010, pp. 300-307) compilaram-se as referéncias
aos estudos centrados na avaliacdo de websites de destino, tendo-se excluido a avaliagédo
feita aos Websites de Atracdo (AW’'s), por ndo se enquadrar na concecao territorial e
administrativa de destino aqui prevista; e os Sistemas de Gestdo de Destino (DMS’s), por
serem plataformas tecnoldgicas que agregam informacao de varios fornecedores turisticos
de um determinado destino (Carneiro, Estevao, & Teixeira, 2012) que ndo representam
WOD. A adaptacdo da listagem original enuncia: autor do estudo, setor, metodologia,
avaliacdo e medida do estudo, varidveis dep®endentes e independentes, e unidade de analise
do estudo (ver anexol).

Posteriormente a esta revisdo, outros modelos e sistemas de avaliacdo dos websites de
destino foram propostos para tentar uniformizar a avaliagdo dos mesmos. Destacamos 0
indice de Qualidade Web (Web Quality Index — WQI) de Fernandez et al (2014) e o UPQ
(User-Perceived Quality Scale — escala de qualidade percebida do utilizador) de Novabos et

al (2015) por representarem duas abordagens diferentes e por referirem especificamente as
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carateristicas persuasivas dos websites: o primeiro destina-se & avaliagdo feita por um painel
de especialistas, sem avaliar a percecdo dos utilizadores, e o segundo destina-se aos
utilizadores dos websites, para aferir a qualidade percebida, e ndo a persuasdo, embora
avaliem carateristicas persuasivas. Ambas as abordagens sao importantes para compreender
até que ponto a qualidade do website € suficiente para atingir os objetivos a que estes se

propdem.

O Indice de Qualidade Web ¢ elaborado pelos autores Fernandez-Cavia, Rovira , Diaz-Luque
e Cavaller (2014) cujo indice € estabelecido por indicadores, agrupados em 12 parametros,
correspondentes a quatro dimensdes: aspetos técnicos, aspetos de comunicagdo, aspetos
relacionais e aspetos persuasivos. Cada indicador tem um peso relativo, face a sua
importancia e o Indice estabelece-se de valores entre 0 e 1, para cada parametro. Quanto
mais perto de 1 estiver o indice, mais qualidade tera o website. O indice de Qualidade Web
analisa o contetdo dos websites e tem como objetivo fornecer uma ferramenta viavel as

OMD, que sirva de orientacdo para o seu melhoramento.

A partir da pergunta “qudo bom é o website de destino?”” Novabos, Matias e Mena (2015)
elaboram a escala UPQ, um instrumento de medida capaz de avaliar a qualidade percebida
dos websites de destino, o que implica a implicacdo de um inquérito aos utilizadores. A
ferramenta avalia quatro fatores de qualidade: completude da informacéo, credibilidade,
usabilidade e persuasdo, cujos atributos sdo medidos em escalas de Likert de 5 pontos. Cada
fator é medido e ponderado segundo a importancia que cada utilizador Ihe atribui (em valores
percentuais de 1-100). O resultado da avaliacdo dos fatores, bem como o0 peso que estes
representam, segundo o nivel de importancia que lhes é atribuido, é entdo computorizado,
através do método de classificacdo dos fatores, o que resulta na pontuacao final do UPQ.

Quanto maior a pontuacdo, melhor o desempenho do website.

Como afirmam Fernandez et al. (2015, p. 168), os websites oficiais de destino sdo

ferramentas de comunicagdo com impacto na gestdo, promocdo e comercializagdo do
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mesmo. A literatura conclui que, (Fernandez-Cavia et al., 2014) apesar da rapida evolucao
a qualidade e adequacdo dos websites oficiais de destino esta longe de ser homogéneo.

3.2 - Persuasao dos Websites Oficiais de Destino

Pode definir-se o conceito de persuasdo a partir do conceito de retdrica de Aristoteles como
“a faculdade de encontrar os meios necessarios de persuasdao” (como citado em Ibrahim,
Shiratuddin, & Wong, 2013, p. 175). No processo de comunicacdo, a retdrica pode ser
utilizada para conferir eficacia a verdade (Morosan & Fesenmaier, 2007), e assim legitimar
a capacidade de influenciar crencas, valores e atitudes das pessoas, através da persuasdo
(Simon,1976, como citado em Kim & Fesenmaier, 2008). A persuasdo dos websites de
turismo, segundo a operacionalizacdo de Kim e Fesenmaier (2008), ¢ tida como a capacidade
dos websites de evocar impressdes favoraveis em relacao ao website e influenciar as atitudes
e comportamentos dos utilizadores, que considerem a compra do destino. Os estudos de
avaliacdo dos websites de destinos (Ibrahim et al., 2013; Kim & Fesenmaier, 2008; W. Lee
& Gretzel, 2012; Loda et al., 2009; Morosan & Fesenmaier, 2007), aplicados ao design
persuasivo dos websites (Fogg, 2009; Kim & Fesenmaier, 2008; Morosan & Fesenmaier,
2007), ttm como principal objetivo facultar ferramentas aos marketeers para que estes
cumpram o objetivo de aumentar as visitas ao Destino (Loda, 2011; Loda et al., 2009).

A definicdo do conceito de persuasdo e a sua importancia para o cumprimento dos objetivos
dos websites de destino € clara e univoca; ndo € univoca a identificagdo e definicdo daquelas
que sdo as carateristicas persuasivas que integram o design dos websites de turismo, em
particular os websites oficiais de destino, cuja analise da problematica deu origem, sobretudo
a modelos concetuais de avaliacdo. As abordagens teoricas ao tema, feita pelos autores em
andlise, procuram sempre contribuir para o desempenho dos websites no que respeita ao seu
design persuasivo. A carateristicas persuasivas sdo referenciadas enquanto “dimensdes”
(como no caso de Kim e Fesenmaier, 2008), ou como “técnicas persuasivas” (como em

Ibrahim et al.,2013, que se socorrem das técnicas persuasivas de Cialdini, para a sua
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aplicacdo aos estudos dos WOD). Os atributos deles decorrentes podem diferir ou sobrepor-

se, consoante o0s autores.

Os WOD devem ser capazes de comunicar, informar e influenciar a tomada de decisdo dos
utilizadores do website, transformando-os em possiveis consumidores do destino
(Fernadndez-Cavia & Castro, 2015; Ibrahim, Shiratuddin, & Wong, 2013; Morosan &
Fesenmaier, 2007). As OMD s&o responsaveis pela criacdo de websites que devem ajudar a
criar uma marca de destino e persuadir os potencias turistas (Fernandez-Cavia & Castro,
2015), cujo design seja capaz de atrair a atencdo dos utilizadores de forma a motiva-los a

permanecer no website (Ibrahim et al., 2013).

Para esta tematica, € indiscutivel contributo tedrico de Fesenmaier e Morosan (2007) que
apresentam uma proposta de arquitetura de websites persuasivos, apoiada exclusivamente no
desenvolvimento de um modelo concetual cujos construtos/dimensdes persuasivas servem
de referéncia para estudos subsequentes (Diaz & Koutra, 2013; Kim & Fesenmaier, 2008).
O modelo concebe dois tipos de carateristicas nos websites de turismo: higiénicas (qualidade
da informacdo, usabilidade, credibilidade) e motivacionais (branding, esforco,
envolvimento, inspiracdo e e-commerce). As primeiras, relacionam-se diretamente com a
forma de apresentacdo da informacdo e servem para potenciar as carateristicas
motivacionais, que apenas surtem efeito positivo se as primeiras estiverem asseguradas. As
carateristicas motivacionais sdo, em si mesmas, carateristicas persuasivas, que existem para
influenciar a tomada de decisdo do consumidor/potencial turista a visitar o destino ou,

simplesmente, a considerar a visita ao website de destino das OMD.

No sequéncia do estudo anterior, Kim e Fesenmaier (2008) elaboram o modelo da formacéo da
primeira impressdo relativamente aos websites de destino, com recurso as seis dimensdes
persuasivas de design dos websites — informacéo, usabilidade, credibilidade, inspiracéo,
envolvimento, reciprocidade — para avaliar a primeira impressdao dos utilizadores na
visualizacdo (durante os primeiros 7 segundos) das homepages dos 50 WOD dos 50 estados

Norte-Americanos. Os autores concluiram que os elementos relacionados com a inspiracéo
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(elementos emocionais e estimulo visual), a usabilidade e credibilidade tém impacto
significativo na persuasdo dos websites das OMD, na primeira impressao dos utilizadores.
No estudo sobre a avaliacdo das carateristicas persuasivas dos websites de cadeias hoteleiras,
por segmento (luxo, intermédio e econdmico), Diaz e Koutra (Diaz & Koutra, 2013) também
recorrem as mesmas seis dimensdes persuasivas, para avaliar a presenca ou auséncia das
dimensdes persuasivas nos websites. Para cada uma das seis dimensdes foram encontrados
os respetivos indicadores/categorias e utilizada uma escala nominal (dicotomica), para
definir a presenca ou auséncia de cada categoria, com valores de 0 (auséncia) ou 1

(presenca).

Lee e Gretzel (2012) acreditam que as técnicas persuasivas devem ser aplicadas ao design
dos websites de turismo para atrair a atencdo dos visitantes e identificam as técnicas
persuasivas que contribuem para a construcdo da imagética mental, proporcionada pelos
websites, e avaliam de que forma é que estas influenciam atitudes resistentes face ao destino.
O estudo analisa as carateristicas do texto narrativo, das imagens, dos sons, e a relacdo dos
mesmos com os efeitos de comunicacdo. A imagética mental ndo é mais do que a
representacdo mental que os viajantes elaboram do destino, através da informacéo que Ihes
é facultada pelo website, que devera ser capaz de provocar uma atitude forte e positiva, face
ao destino. Também Novabos et al. (2015) concordam que o resultado pratico da persuaséo
estd no efeito que o website pode ter nas decisdes de viagem dos utilizadores, ou nas a¢des

subsequentes a utilizacdo do mesmo.

Ibrahim, Shiratuddin e Wong (2013), acreditam que os elementos visuais do design dos
websites contribuem para a persuasdo, o que resulta na construcdo do modelo conceptual
do design visual persuasivo dos websites de turismo. O modelo parte das 6 técnicas
persuasivas de Cialdini (2007) (reciprocidade, compromisso e consisténcia, aprovagéo social
Jliking (gostar), autoridade e escassez) com as quais € possivel atribuir credibilidade, emocéo
e estabelecer uma relacdo com os utilizadores, a partir do conteido (mensagens com as quais
0 website tenta comunicar com o utilizador) e elementos visuais (todas as carateristicas de

design que podem ser utilizadas para visualizar o conteddo), patentes no interface do
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utilizador. Apds a analise dos elementos visuais dos websites, que permitiram avaliar as
técnicas persuasivas utilizadas no design de quatro websites de turismo (TripAdviser e
YahooTravel, classificados como sites direcionados para prestar informacdo; e Travelocity
Australia e Expedia, com fins lucrativos), o estudo conclui que mesmos os websites mais
populares necessitam de potenciar a persuasdo visual no design dos websites. Os autores
admitem que mais técnicas persuasivas possam ser adicionados ao modelo concetual, na

proporcéo do desenvolvimento da pesquisa sobre a persuasdo dos websites.

Consistente com a pesquisa anterior sdo as conclusdes de Cavia e Castro (2015).0s autores
recorrem ao “Indice de Qualidade Web” para analisar e avaliar a comunicacéo e o branding
de websites oficiais nacionais de turismo dos destinos turisticos: China, Espanha, Brasil,
Argentina e Chile. O marketing, a analise de discurso e o branding sdo os parametros que
avaliam os aspetos persuasivos do website. De uma forma geral, para os 5 websites, 0s dois
ultimos parametros pontuam baixos valores no ranking do indice, o que significa que os

aspetos persuasivos dos websites podem ser melhorados.

Na literatura, a credibilidade surge muitas vezes associada a persuasdo dos websites de
Turismo, pela sua ligacdo a eficacia na comunicacdo (Loda, 2011), no que diz respeito a
aceitacdo da mensagem. Ao tomar a mensagem como credivel o utilizador diminui a
percecdo do risco, que carateriza os intangiveis produtos turisticos (Loda et al., 2009). A
ligacdo € de tal forma estreita que, ao analisarem a percec¢do dos utilizadores a qualidade de
websites de destino regionais, Novabos et al (2015) reduzem a credibilidade e persuaséo ao
mesmo fator de qualidade dos websites de destino, que designam de “influéncia”. O fato dos
websites serem designados como “oficiais” permite isolar e identificar cada website de
destino como um canal de comunicacéo exclusivo e legitimo de cada OMD, que aumenta a
percecdo de credibilidade da mensagem, potenciando a sua persuasao (W. J. Lee, 2008)
Numa perspetiva de marketing, quando é efetuada uma pesquisa nos motores de busca, é
conveniente que a descrigdo (meta-data) do website possua informacao relevante, precisa e
persuasiva, que funcione como “cues”(pistas) para atrair visitantes ao mesmo (Xiang &

Fesenmaier, 2006), o que leva muitas OMD a incluirem na meta-data dos seus websites a
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designagdo de “website oficial”, de forma a atribuir credibilidade a fonte de informacéo

encontrada, e induzir o pesquisador a visita-lo.

Ainda que se reconheca a importancia dos WOD, néo se pode afirmar que exista uma relacéo
de causa-efeito entre consulta dos websites (mais ou menos) persuasivos e a intencdo de
visita ao destino. Apesar de todos os esfor¢os de marketing, € muito dificil controlar a
variavel “conhecimento prévio” e, por conseguinte, avaliar qual o impacto nas atitudes dos
utilizadores dos websites, face aos destinos, como sublinham Kim e Fesenmaier (2008). No
mesmo sentido, Loda (2011) , que questiona uma amostra de 394 potenciais visitantes,
compara 0 desempenho da persuasdo de diferentes WOD de cidades Europeias e Norte
Americanas, no ambito da eficacia de marketing dos destinos turisticos, e conclui que a
exposi¢ao esporadica a determinado website “talvez ndo substitua anos de conhecimento
prévio acumulado, ou induza a mudancgas significativas na propensdo de visitar destinos

sobejamente conhecidos” (2011, p. 75).

3.3 - As dimensdes persuasivas em estudo

Sob a orientacdo dos construtos identificados na literatura, referentes as carateristicas e
técnicas persuasivas dos WOD, foi possivel identificar dimensdes persuasivas, concebidas

por diferentes autores, compiladas na tabela seguinte:
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Tabela 1- Compilagdo de Dimensdes Persuasivas (Elaboragdo Propria)

Dimensdes Persuasivas

[Técnicas persuasivas/ Definigdes fAutor Autoras

Aprovacdo social (social | Ato de imitagdo socizl; conzumidores tendem =z imitar compartamentos de terceiros ze Cizldini, 2007; Ibrahim,

poraf], estiverem nz duvidz relativamente 2z suzs decisdes. Cialdini, 2007 Shirstuddin & Wang,
2013

Autoridade Az pessoas tendem = seguir figuras 23 quais reconhecem autoridade, coma celebridades ou Cialdini; lbrahim,

lideras de arganizacdes. Shirstuddin & Wang,

2013

Branding Como 2 mensagem da marca e transmitida e gerida pelo website. Marison & Fesenmaier,
2007; Fernandeéz-Cavia &
Castro, 2015

Carateristicas Elementos de som gue contribuem para 2 formac3o da imagatica mental do utilizader do Novabas, Matias & Mena,

suditivas/sam wehsite, face ao desting. 2015; Lee & Gretzel, 2012

Compromisso Decisio do consumidor tomadz = partir de compromissos anteriores. Cizldini Cialdini; lbrahim,
Shiratuddin & Wang,
2013

Consisténcia Acdes dos consumidores tomadas no passada, refletem as seguintas. Cialdini Cialdini; lbrahim,
Shiratuddin & Wang,
2013

Credibilidade Base da persuasao; imprime confizbilidade a0 website & contribui para a diminuicdo da Kim e Fesenmaier; Diaz &

percecio do risco. Koutra, 2013; Loda, 2011;

Lodz, Teichmaznn, &
Zins, 2009

Dizcursa texto narrative | Capacidade do website em persuadir o utilizador = visitar o desting. Fernzndéz-Cavia &
Castro, 2014; Le= &

Gretzel, 2012; Loda,
2011; Loda, Teichmann, &

Zins, 2005
Envolvimento Motivagio do utilizader face 2 informagio com a qual s2 depara. Maier envolvimento implica | Kim e Fesenmaier, 2003;
maior interesse e formagio de atitudes mais resistentes 3 mudanga. Diaz & Koutra, 2013;
Escaszez A ezcazsez percecicnada gers aumenta da procura. Cialdini; lbrahim,
Ehiratuddin & Wang,
2013
Imzgenz Fotografias/ Elementos pictdricos/visuzis que contribuem parz 2 formagio dz imagética mental do Nowvabas, Matizs & Mena,
Carateristicas pictaricas | utilizador do website, face ao destino. 2015, Lee & Gretzel,

2012, lbrahim,
Shiratuddin & Wong,

2013
Informagio Qualidade de informagio deve ser precisa, variada, relevants, (itil, segura, valida e completa. Kim e Fesenmaier; Diaz &
Koutra, 2013
Inspiragdo |estatica, Incute ideizs na mente do utilizader do website; podem ser sugestdes ou a criagio de Kim e Fesenmaier,2008;
zpela visual) sentimentos. Movabos, Matizs & Mena,
2015; Diaz & Koutra, 2013
Liking Websites devem criar imagens relevantes para a os utilizadores por forma a que estes criem Cialdini; lbrahim,
umz relagdc emocional & positiva com o desting & com o websits. Ehiratuddin, Wong, 2013
Marketing DistribuicSo de produtos e servigos turisticos pelo website (reserva e compras). Fernandéz-Cavia &
Castro, 2014
Reciprocidade Oferzcer algo 3o cliznte que apesar de ndo esperar, este vai-s2 sentir cbrigado em retribuir. Cialdini, Kim &

Fezenmaier, Movabos,
Matias & Mena, 2015;
|brzhim, Shiratuddin,
‘Wong, 2013; Diaz &
Koutra, 2013

Uszbilidade Facilidade de navegagic por parte dos utilizadores do website. Kim e Fesenmaier; Diaz &
Koutra, 2013

Face aqueles que sdo os objetivos deste estudo, e a partir dos estudos de Kim e Fesenmaier,
(2008) e de Diaz e Koutra (2013) que avaliam as carateristicas persuasivas dos websites,
consideraram-se a informacdo, a usabilidade, a credibilidade, a inspiracéo, o envolvimento
e reciprocidade como dimensfes persuasivas deste estudo. A estas dimensbes foram

acrescentadas a “analise de discurso” e o “marketing” (de Fernandez-Cavia & Castro, 2014)
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Como concetualizado por Morrison e Fesenmaier (2007), a capacidade informativa e a
usabilidade dos websites sdo fatores higiénicos que sustentam as dimensdes persuasivas — a
credibilidade, a inspiracdo, o envolvimento e a reciprocidade. A abordagem a avaliacdo dos
websites de Fernadéz- Cavia e Castro, que concebem a “analise de discurso” como
“capacidade do site de convencer os visitantes de que vale a pena ver o destino (...) avalia
0s procedimentos retoricos e argumentativos utilizados pelos websites na imagem e texto
que compdem seu contetdo”; e 0 “marketing” ¢ a capacidade “das OMD se estabelecerem
como especialistas na comercializacao dos destinos, (...) o parametro analisa opcbes de
distribuicdo de produtos e servicos turisticos oferecidos pela website, ou seja, sistemas de
reserva e compra”(2014, p. 8) Por serem elementos distintos das dimensdes anteriores, que
complementam a analise, optou-se por inclui-lo como dimensdes persuasivas. Foi ainda
analisada a dimensao “Design/Layout” que se refere a estrutura do visual do layout referente

a parte técnica de apresentacao do contetdo.

Concluséao

Apesar das indefini¢des concetuais reveladas pela revisao de literatura, é consensual entre
0s autores que pensam o Turismo, enquanto sistema ou industria, que as OrganizacGes de
Marketing do Destino sdo entidades que tém como principal fungéo a promogéo dos destinos
turisticos. O website oficial do destino € uma ferramenta fundamental das OMD para a
promocdo do destino, e uma presenca inevitavel no espaco online. Para se destacar dos
demais, e ser capaz de influenciar a decisdo de escolha dos potenciais turistas, & necessario
que estes integrem carateristicas persuasivas capazes de transmitir a mensagem veiculada
pelas OMD, cuja natureza oficial atribui credibilidade a informacdo disponibilizada e

diminui a percecao do risco inerente aos servicos turisticos.

Os fatores de sucesso e 0s atributos persuasivos dos websites ndo sdo consensuais entre 0s
autores, no entanto, a revisdo da literatura mostra que é imperativo desenvolver websites
persuasivos e fazer a sua avaliagdo, por parte dos gestores e marketeers das OMD, de forma

a medir o seu desempenho, cujo resultado pode suportar decisdes de marketing estratégias
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para o cumprimento dos objetivos das organizacGes. Apesar de ndo ser uma fonte de
informagao decisiva para os utilizadores do website e potenciais turistas, na altura da tomada
de decisdo de escolha do destino, o0s WOD continuam a ser relevantes face a pandplia de

fontes de informacdo existente.

Né&o se pode assumir que o WOD seja um grande influenciador da tomada de decisdo de
visita ao destino. No entanto, é inegavel que o WOD € uma ferramenta indispensavel de
comunicacdo, utilizada pelas OMD. Numa era em que a “existéncia” € muitas vezes
“efetivada” apenas quando transportada para a realidade digital, € absolutamente
imprescindivel que os destinos se afirmem no espaco Web e demarquem muito bem a sua
posicdo, face aos destinos concorrentes. Esse posicionamento deve ser transmitido pelo
WOD. O website oficial de turismo ndo pode determinar, por si s@, a escolha de um destino
turistico, mas tal ndo impede que o marketeer do destino ndo potencie a visita, através
daquelas que séo as suas carateristicas persuasivas, mesmo que a decisdo em visitar o destino

ja tenha sido tomada pelo utilizador.
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Capitulo 2 — Metodologia de Investigacdo

Introducéo

O Capitulo 1 permitiu identificar os principais conceitos e respetivas abordagens tedricas
que serviram de orientacdo e enquadramento para a estruturacdo do estudo empirico aqui

apresentado no Capitulo 2.

Depois de proceder & primeira fase do processo metodoldgico — que se inicia sempre com
uma inquietacdo a qual o(a) investigador(a) procura responder e o(a) leva a conduzir uma
investigacdo, com objetivos definidos, e a recolher o maximo de informacdo decorrente da
pertinente revisdo da literatura — aqui feita de forma breve no capitulo 1 — a investigacao
entra na segunda fase quando se procede ao estudo empirico. Esta fase correspondente a
recolha, analise e tratamento de dados, que permitiram chegar as conclusdes do estudo, face

aqueles gue sdo os objetivos da investigacao.

O capitulo 2 incide sobre a segunda fase do processo metodoldgico, onde se apresentam o
processo e as técnicas metodoldgicas utilizadas na conducdo e elaboracdo do estudo
empirico, com o principal objetivo de identificar e analisar as carateristicas persuasivas dos
websites oficiais dos destinos (WOD) presentes no design do website. Foi necessario definir
quais os destinos e WOD a analisar, e como seria feita essa analise, ou seja, atraves de quais
métodos e técnicas seria feita a recolha de informacao. Tendo por base 0 método qualitativo
de recolha de dados, o estudo empirico socorreu-se das técnicas de pesquisa da analise de
contetido e da entrevista. Os resultados obtidos através da analise de conteddo dos websites
sdo tratados de forma quantitativo, e a informacé&o recolhida a partir das entrevistas é tratada

com recurso a analise qualitativa.

O desenvolvimento deste capitulo descreve os procedimentos utilizados em ambas as
técnicas, ambas tratadas com base na andlise de conteudo. Para a analise das carateristicas
persuasivas dos websites optou-se pela andlise descritiva do conteudo dos screenshots

(captura de ecrd) das homepages dos websites, e foram ainda aplicadas entrevistas a
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representantes dos Departamentos de Marketing das OMD, responsaveis pelo respetivo
WOD, com o objetivo de compreender qual o papel destes websites na comunicacgdo e
promocdo do destino, e complementar e enriquecer a informacao obtida através da anélise

de conteddo dos websites.

2.1 - Andlise de Contetudo dos websites

Neste estudo empirico, a anélise de conteldo teve como principal objetivo identificar e
verificar a auséncia ou presenca de carateristicas persuasivas nos websites oficiais de destino
incluidos na amostra, que permitissem compreender a forma como estas se integravam no
design dos websites, a fim de encontrar pistas sobre as praticas persuasivas dos websites das
OMD.

A escolha da técnica da analise de conteudo foi feita a partir do estudo de Loda et. al (2009),
que a utiliza como procedimento metodoldgico para determinar os elementos de contetdo
mais utilizados nos websites de destino, e a partir do estudo de Diaz e Koutra (2013), que
recorre a analise de contedo para avaliar e comparar a persuasdo dos websites. Tal como
nos estudos anteriores, também aqui se pretende identificar elementos comuns no conteddo
dos websites, e comparar as dimens@es persuasivas dos WOD, de acordo com a maturidade
dos destinos.

Conforme a definigdo de Berelson (em Janeira, 1972, p. 371) “a analise de contetido € uma
técnica de investigacdo para a descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do contetdo
manifesto da comunicacdo”, que consegue ir além daquilo que é imediatamente observavel
(Krippendorff, 1989, p. 403). O elementos encontrados na analise deverdo ser
“suficientemente constantes, evidentes e homogéneos para se estabelecer um inventario”
((Moles,1967 em Janeira, 1972), passivel de ser estudado objetivamente, como é pretendido
nas Ciéncias Sociais. A propdsito da analise de conteudo dos websites, McMillan (2000)
identifica na literatura 5 etapas no processo de analise de conteddo (sendo que as 4
primeiras enunciam as etapas elaboradas por Krippendorff (1989) ): a primeira identifica

0s conceitos que definem o contexto daquilo que o/a observador/a quer conhecer a partir da
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questdo de partida ; a segunda implica a definicdo e identificacdo da unidade de analise;
aterceira refere-se a selecdo da amostra; a quarta implica a codificagdo do contetdo, cuja
confiabilidade é verificada por especialistas; e a quinta refere-se ao tratamento e andlise de

dados derivado da codificacao.

Para a codificagdo seguimos as fases do processo identificados por Amado (2000):

1 - Determinar as unidades de registo, ou seja, responder a questéo, o que procurar? Como
por exemplo palavras ou imagens;

2 — Definir a unidade de contexto que envolve a unidade de registo e que esclareca
exatamente sobre o que realmente procurar no conteldo. A palavra isolada pode nédo
corresponder aquilo que pretende ser analisado, se nao for contextualizada;

3 - Definir como vai ser feita a contagem das unidades de registo. Por exemplo, contabilizar
a auséncia ou presenca que a mesma unidade de registo surge durante a nossa analise;

4 — Definir as categorias a partir daquelas ja existentes (a priori) ou a partir daquelas que
serdo definidas a partir da documentacdo em analise (a posteriori). A categorizacdo pode

incluir ambos as situacdes.

O esquema de codificacdo consiste em definir regras de observacdo que permitam aos/as
pesquisadores/as saber exatamente o que observar para assim colocar as suas observacdes
nas categorias de dados corretas (Potter & Donnerstein, 1999). O livro de cddigos (ver anexo
3) deve definir regras claras e explicitas para a interpretacdo e avaliacdo do contetdo, e deve
conter (Lac, 2016):

(@) nomes de variaveis;
b) indicacdo de variacdes com opcles de resposta categdricas e;

c) defini¢bes operacionais que especifiquem regras e exemplos para classificar o contetdo.

Apds termos identificado os estudos que recorrem a técnica de analise de conteudo e avaliado

0s seus procedimentos e a sua adequacdo ao nosso estudo empirico, que recai sobre o
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contetdo dos websites, optou-se pela utilizacdo desta ferramenta de pesquisa, a fim de

cumprir 0s objetivos aqui propostos.

2.2.1 - Unidade de analise e amostra

Tendo em conta o processo da andlise de conteudo, descrito anteriormente, apos a primeira
etapa, desenvolvida no capitulo 1, procedeu-se a definicdo da unidade de anélise e da
amostra. A escolha da unidade de analise foi condicionada pelos objetivos da pesquisa e
pelas limitagOes inerentes a um estudo desta natureza, (McMillan, 2000) que dada a vastidao
da WWW torna a sua definicdo um grande desafio. Num estudo anterior a analise da primeira
impressdo de Kim e Fesenmaier (2008), Ha e James (em McMillan, 2000) salientam que a
homepage € uma unidade de analise preferencial, na medida em que é através dela que
muitos utilizadores decidem se permanecem no website, face a primeira impressdo, e
também porque permite fazer a codificacdo em tempo razoavel, sendo uma unidade mais
pequena. Como no estudo de Kim e Fesenmaier (2008), que serviu de referéncia para este
estudo, optou-se por analisar os screenshots (captura de ecrd) da homepage de cada website
WOD. Esta opgao permite “congelar” a unidade de analise, uma vez que o contetido dos
websites estd em constante mudanca. Todos os elementos da homepage foram analisados,

mesmo aqueles que ndo foi possivel captar no screenshot.

Definida a unidade de andlise, procedeu-se a selecdo da amostra. Foi necessario definir os
critérios para a selecdo dos destinos turisticos sobre os quais se iria recolher a informagéo, e
cujos respetivos WOD iriam ser analisados. A amostra foi recolhida a partir dos dados
publicados no relatorio da Organizacdo Mundial de Turismo, Tourism Highlights, edicdo de
2017 (UNWTO, 2017b). A Europa é a regidao do mundo com melhor performance no indice
global de competitividade, no que diz respeito a indudstria de Viagens e Turismo, ao atrair
620 milhdes dos 1.2 bilides de visitantes internacionais, em 2016 (WEF, 2017, p. 8). Assim,
e através do indicador “chegadas de turistas internacionais”, e dos respetivos nimeros, foram
determinados 0s seguintes critérios para selecionar 0s paises-destino constituintes da
amostra deste estudo:
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1) Ser um pais europeu;

2) Crescimento percentual das “chegadas de turistas internacionais” verificar sempre um
numero positivo nos anos de referéncia — 2103 a 2016;

3) Pais - Destino deve integrar o indice de Competitividade do Férum Economico Mundial
de 2017

A elaboracdo da amostra, através destes critérios, permitiu analisar os WOD dos destinos
com resultados positivos, nos anos de referéncia, mas com diferentes graus de maturidade.

Embora conscientes das limitacbes do tamanho da amostra, e do fato desta ndo ser
representativa, pretende-se que os resultados do estudo possam indicar pistas sobre préaticas

persuasivas dos websites oficiais de destino.

Para chegar as unidades de andlise, ou seja, para aceder aos websites, fez-se uma pesquisa
através do motor de busca Google, com a palavras “Tourism” seguido do nome do destino;
para 0s casos em que ndo foi devolvido qualquer resultado satisfatrio, acrescentou-se a
expressao “oficial website”, para aprimorar a pesquisa. A pesquisa foi feita em inglés, uma
vez que visava a versdo inglesa dos websites, e decorreu entre os meses de junho e outubro
de 2018, através de um computador com ecra de 15.6 polegadas. Para a maioria dos destinos
o0 resultado da pesquisa listou os websites oficiais na primeira pagina do Google, com
referéncia explicita a designacdo “oficial” e/ou a OMD, ou a entidade governativa do
destino. Bosnia e Herzegovina, Chipre, Croacia, Eslovénia, Espanha, Hungria, Polonia,
Portugal e Roménia sdo os destinos cuja meta-data dos WOD néo faz qualquer referéncia a

entidade gestora do website, ou ao seu carater “oficial”.

A tabela seguinte indica os destinos da amostra e as respetivas homepages dos WOD, que

servem de unidade de anélise.
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Tabela 2- Homepage dos WOD da Amostra (Elaboragao Prépria)

Destino da Amostra: Websites Oficiais de Destino/Unidade de Analise
Destino URL
Albania hitp/albania al
Alemanha hitp-fwww germany travel/en/index hitwnl
Austria hitps:/www austria infouk
Bédsnia e Herzegovina | hitp/‘www bhtourism ba‘eng,
Chipre httpo/www visiteyprus com/index php/en/
Crodcia hitps://croatia hrien-GB
Eslovénia hittpes-/awer slovenia info/en
Espanha hitps-www.spain info'en TS/
Estonia ity wwer visitestonia com/en/
Gedrgia hitp-/fgeorgia travel/
Grécia hitp-fwww visitereece gr
Holanda hittpe-/www holland com/globaltourism htm
Hungria hitps://hellohungary com/en
Isléndia hittpe-/awwr inspiredbviceland com/
Italia hitp:/wwwitalia it'en/home himl
Lituania ity lithuamia travelen-ghy
Maceddnia hitp:www_explorinemacedonia com/
Malta hitps -/ www visitmalta com/en‘home
MMontenegro hitps -/ aarw. montenesro. travel/en
Polonia hitpsfwww poland. travel/'en
Portugal hitpe:/fwww visitportusal com/pt-pt
Reino Unido hittps:/www visitbritain com/sb/'en

tblica Checa hittpfwwrwr ezechtourism com/home/
Roménia hitp-www romania travel/en/
Seérvia hitp-fwww.serbia travelhome. 779 html

2.2.2 - Codificacgao e escala de medida

Decorrente da revisao da literatura identificaram-se e definiram-se 9 dimens@es persuasivas
(correspondentes as carateristicas persuasivas dos WOD): informacédo, usabilidade,
credibilidade, inspiracdo (imagens/carateristicas  pictoricas), envolvimento,

reciprocidade, design/ layout, anélise de discurso e marketing.

Identificadas as dimensdes foi possivel identificar os atributos pertencentes a cada uma
delas. Para tal, recorreram-se aos estudos de avaliagdo de websites de Basan et al, 2013, Diaz
& Koutra, 2012, Fernadéz-Cavia et al, 2014, Lee & Gretzel, 2012, Nevarez & Hyman, 2012,
Zanna & Xuedong, 2016, que tém em comum a avaliacdo do contetdo e a identificacio dos
atributos dos websites. A dimensdo persuasiva, “Design/Layout”, e dos seus atributos, foi
criada com base no estudo de Nevarez e Hyman (2012), que analisaram praticas comuns de
design dos websites e identificaram atributos respetivos ao layout dos websites. Esta
dimensdo permite avaliar préaticas de design, diretamente relacionadas com estrutura visual

do website. Neste estudo, a definicdo dos atributos pertencentes a cada dimenséo é feita a
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partir dos estudos anteriores, ou seja, de atributos a priori, mas também de atributos
identificados ao longo da pesquisa e analise das homepages dos websites da amostra. A
recolha dos atributos resultou num livro de codificacdo onde séo explicitas as variaveis
dependentes a analisar (dimensdes persuasivas), 0s seus atributos (ou itens), a categoria de
resposta (mediante a escala desejada), e as unidades de observacdo concretas e claras que

devem ser analisadas.

A andlise quantitativa, feita a partir dos dados qualitativos, define duas variaveis em estudo:
as dimensdes persuasivas como variavel dependente, e os destinos, como variaveis
independentes. Para o registo das ocorréncias dos valores associados aos atributos das
variaveis dependentes em estudo, foi utilizada uma escala dicotémica para medir a presenca
ou auséncia de cada atributo, ou categoria, com valores de 0 (ndo se verifica) ou 1 (verifica-
se). Esta opcdo metodoldgica foi utilizada pelas autoras Diaz e Koutra (2013), no estudo ja

referenciado na revisao de literatura.

2.2.3 - Procedimento: tratamento e analise de resultados.

Para responder aos objetivos especificos a que aqui nos propusemos — identificar a presenca
das carateristicas persuasivas nos WOD, e comparar o desempenho dos destinos de acordo
com o grau de maturidade— foi necessario analisar o comportamento das variaveis
dependentes deste estudo, ou seja, das dimensdes persuasivas, face as varidveis

independentes, i.e., 0s destinos da amostra.

Para o tratamento e analise da informacéo recolhida, recorreu-se as técnicas da estatistica
descritiva que permitem tratar os dados qualitativos, respeitantes a analise de contedldo dos
websites, de forma quantitativa, atraves da anélise das frequéncias absolutas resultante da
contagem dos atributos verificados nas homepages dos websites, em cada dimenséo

persuasiva, para cada destino da amostra.
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Com recurso ao programa Microsoft Excel, num primeiro momento analisaram-se as
frequéncias absolutas e as percentagens do n° de itens verificados nas homepages dos WOD,
em cada dimensao persuasiva, e para cada destino da amostra. A interpretacdo dos dados foi
feita com recurso a elaboracéo e interpretacao de graficos. Num segundo momento, a fim de
compreender o comportamento de cada grupo, e de comparar o desempenho dos 3 grupos
de destinos definidos a partir da amostra (cujo processo de agrupamento é explicado no
capitulo seguinte), recorreu-se a medidas da estatistica descritiva que apresentam
informacdes sobre a tendéncia central e a dispersdo dos dados obtidos, com especial atencéao
para os valores da média (aritmética), variancia, e desvio padrdo, resultante da contagem
feita em primeira analise. A interpretacdo dos dados é feita com recursos a tabelas onde
foram organizados os resultados. Pretende-se avaliar qual a dispersao e variagdo dos dados
em torno da média de cada grupo, para cada uma das dimensdes persuasivas em estudo,
permitindo comparar a variabilidade dos dados. A leitura e interpretacdo dos graficos e
tabelas permite chegar as conclus6es finais deste estudo, complementadas pelo resultado da
andlise das entrevistas que foram possiveis obter junto dos responsaveis dos departamentos
de marketing das OMD.

Assim, tendo por base os estudos referidos anteriormente, e atendendo aos objetivos do
nosso estudo, a analise de contetdo das homepages fez-se sequencialmente através dos

procedimentos elencados e explicados ao longo do ponto 2 deste capitulo.

2.2 - Andlise de Conteudo das Entrevistas

A par da andlise de contetdo dos WOD, julgou-se de todo o interesse auscultar as OMD,
responsaveis por este canal de comunicacdo, para assim complementar e aprofundar a
informacdo obtida pela analise de conteldo dos websites, com recurso a entrevista, um
método de pesquisa qualitativo que gera dados (Roulston, Lewis, & deMarrais, 2003), ou
seja, gera informacéo que é posteriormente tratada e analisada.
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A entrevista teve como principais objetivos compreender qual a relevancia e papel que as
OMD atribuem aos seus websites oficiais, dentro da estratégia de marketing do destino. A
entrevista, utilizada como ferramenta de pesquisa, foi aplicada, sempre que possivel, a um
(@) responsavel do departamento de marketing de cada OMD, na tentativa de obter
informacao complementar e especifica sobre a atividade de cada Destino. A solicitagdo das
entrevistas foi feita por email ou via telefone. Tendo em conta as limitacdes geograficas, e
de tempo, para ambas as partes, foi dada a possibilidade de resposta via Skype, ou por escrito.
No caso de entrevista por video esta foi gravada e posteriormente transcrita. Optou-se por

elaborar uma entrevista semiestruturada, constituida por 13 questdes (ver anexo 4):

“A entrevista semiestruturada é uma estratégia de recolha de dados
qualitativos cm que o entrevistador questiona o entrevistado, com uma série
de questdes pré-determinadas, mas com respostas abertas. O investigador
tem mais controle sobre os topicos da entrevista do que em entrevistas ndo
estruturadas, mas em contraste com entrevistas estruturadas ou
questionarios, que usam perguntas fechadas, ndo ha leque de respostas para
cada questdo.” (Given, 2008, p. 810)

Para a analise de contetido das entrevistas foi elaborada uma grelha de anélise onde foram
enquadradas as questdes segundo 0s temas principais e possiveis categorias de analise,
encontradas na revisdo de literatura, cujas unidades de registo se referem as afirmacdes dos
entrevistados. O anexo 5 descreve a grelha de andlise da entrevista onde estdo referidos os
autores e estudos tomados como referéncia na elaboragdo das questdes e nas categorias de
andlise.

Concluséao

A metodologia selecionada permitiu analisar e tratar a informacao de acordo com o principal
objetivo deste estudo de identificar carateristicas persuasivas dos websites. Uma vez que 0s
dados recolhidos seriam de natureza qualitativa, foram adotadas duas tecnicas de
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investigagdo que pudessem complementar-se e aprofundar o estudo da tematica: analise de
conteido dos websites e entrevistas. Assim, a analise de contedo permitiu o tratamento
quantitativo dos dados, com recurso a estatistica descritiva e ao programa Microsoft Excel,
para efetuar a contagem dos atributos verificados nas homepages e a partir delas elaborar
gréficos e tabelas para leitura e interpretacéo de resultados e comparar médias e medidas de

disperséo e variabilidade.

Nas entrevistas, a analise qualitativa das respostas, foi feita a partir das categorias
encontradas na revisdao de literatura. A op¢do em adotar ambas as técnicas, pretendeu
relacionar, o mais possivel, 0s resultados de ambas as analises, e garantir uma maior

consisténcia as conclusdes obtidas no estudo.
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Capitulo 3 — Descricao do caso em estudo: os destinos e as OMD da amostra

Islandia, Reino Unido (Norte da Europa), Austria, Alemanha, Holanda (Europa Ocidental)
Republica Checa, Estonia, Georgia, Hungria, Lituania, Roménia (Centro e Este da Europa),
Albania, Bosnia Herzegovina, Croacia, Chipre, Eslovénia, Espanha, Grécia, Italia,
Macedonia, Malta, Montenegro, Portugal e Sérvia (Mediterraneo e Sul da Europa) sdo os
25 paises que verificam um crescimento percentual positivo nos trés anos de referéncia
(UNWTO, 2017) e que esto incluidos no indice de Competitividade do Férum Econémico
Mundial de 2017. Os nameros resultam das estatisticas obtidas a partir de trés indicadores:
chegadas de turistas internacionais nas fronteiras (visitantes durante a noite, excluindo
visitantes do mesmo dia), chegadas de turistas internacionais em estabelecimentos de
turismo coletivo, e chegadas de turistas internacionais em hotéis e estabelecimentos
similares. Apesar da heterogeneidade dos destinos, com diferentes mercados-alvo, produtos
turisticos, e diferentes niveis de maturidade, todos tém como principais objetivos alcancar o
posicionamento no mercado e atrair turistas. A tabela seguinte ! sintetiza 0s numeros de
crescimento percentual dos 25 paises da amostra, os principais mercados, e as
instituicdes/organizacdes responsaveis pelo desenvolvimento das politicas e promocgéo dos

destinos.

1 Os dados compilados nesta tabela resultam da recolha obtida pelo relatério da OMT, Tourism Highligts,
edicdo de 2017(UNWTO, 2017b), e da publicagio da OCDE “Tendéncias e Politicas do Turismo para
2018”(OCDE, 2018). No caso dos paises que ndo pertencem e ndo sdo paises parceiros da OCDE, foram
recolhidos dados através dos respetivos Planos de Marketing e Estratégias do Turismo, i.e.: Boshia e
Herzegovina (Agency for Statistics of Bosnia and Herzegovina, 2017; Foreign Investment Promotion Agency,
2013);(Foreign Investment Promotion Agency, 2013), Chipre (KPMG, 2015), Georgia (GNTA, 2016) e Sérvia
(Government of The Republica of Serbia Ministry of Trade, 2016), e dos restantes websites oficiais dos
destinos da amostra.
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Tabela 3-Chegadas Internacionais aos Paises da Amostra/Entidades de Gestéo e Marketing de Destino

(Elaboracéo propria)

Chegadas Internacionais aos Paises-Destino da Amostra/Entidades responsaveis pela Gestio e Marketing de Destino
Alteracio em % (Evolucdo Principais Mercados OMD - Gestido e Marketing do Destino
percentual face ao ano
anterior)
Destino/ 2014/ ( 2015/ | 2016/2015 * | Paises origem (ordem Entidades responsaveis pela Marketing
Ano 2013 | 2014 decrescente) == definicido de politicas, Internacional do
regulacio e financiamento. Destino
Albania 169 133 75 Kosovo, Macedonia, Itilia, Ministério do Turismo & do Apgéncia Nacional de
Grécia, Montenegro Ambiente Turismo da Albania
Alemanha 46 6.0 17 Holanda, Suiga, Estados ‘Governo Federal — Ministério Conselho Nacional de
Unidos, Federal dos Assuntos Turismo da Alemanha
Reino Unido e Itilia Economicos e da Energia. 16
Estados Federais encarregues de
desenvolver, adaptar e
promover politicas de turismo.
Austria 19 57 52 Alemanha, Holanda, Ministério Federal da Servigo Nacional de
Suiga, Liechtenstein, lidade e Turismo Turismo da Austria
Italia, Reino Unido
Bosnia e 15 265 145 Croacia, Sérvia, Eslovénia Ministério do Ambiente e do Associagdo de Turismo
Herzegovina Turismo da Bosnia Herzegovina | da Bosnia e Associagio
& Ministério do Comércio e do | Regional da Repiblica
Turismo da Repiblica de Srpska | de Sprska
Chipre 15 890 198 Reino Unido, Rissia O Ministério da Energia, Organizagio de Turismo
Comércio, Indastria e Turismo, | do Chipre
Organizagio de Turismo do
Chipre.
Croacia 6.2 21 8.9 Alemanha, Fslovénia, Austria, | Ministério do Turismo Conselho nacional de
Italia, Repiblica Checa Turismo da Croacia
Eslovénia 6.7 123 120 Italia, Austria e Alemanha Ministério do Desenvolvimento | Conselho de Turismo da
Econémico & Tecnolégico em Eslovénia.
cooperagio com Camara do
Turismo & Hospitalidade,
Camara dos Oficios e Pequenas
Empresas e Associagio de
Turismo da Eslovénia.
Espanha 7.0 5.5 103 Reino Unido; Franga; Ministério da Energia do "Turespafia”, Instituto
Alemanha; Paises Nérdicos e Turismo e da Agenda Digital. Espanhol para o
Italia Turismo, sob tutela da
secretaria de Estado do
Turismo. Promogdo
internacional feita
conjuntamente com as
entidades regionais
(Comunidades
Autonomas).
Estonia 1.5 25 52 Finlandia, Federagio Russa, Ministério dos Assuntos Conselho Turistico da
Letonia, Alemanha e Suécia Economicos e da Comunicagio | Estonia
Gedrgia 79 24 190 Azerbaijio; Arménia, Turquia, | Administragio Nacional de Administragio Nacional
Rissia e Ucrania Turismo da Gedrgia. sob a de Turismo da Georgia.
tutela do Ministério da
Economia e do
Desenvolvimento Sustentivel.
Grécia 23 71 51 Alemanha Reino Unido, Ministério do Turismo Organizagio Nacional de
Bulgaria, Maceddnia, Ttilia Turismo da Grécia
Holanda 90 78 55 Alemanha, Bélgica, Reino Ministério dos Assuntos Conselho de Turismo &
Unido, Estados Unidos, Franga | Econémicos Convengdes dos paises
Baixos
Hungria 143 17.9 6.6 Roménia, Alemanha, Agéncia Hingara de Turismo, Agéncia Hingara de
Eslovaquia, Austria, sob a tutela do Ministério do Tuorismo
Repiblica Checa Desenvolvimento Nacional
Islindia 236 292 39.0 EUA; Reino Unido; Paises Conselho de Turismo Islandés, | "Promote Iceland”,
Nordicos; Alemanha e Fran¢a | sob tutela do Ministério do parceria piblico-privada
Turismo, Inddstria e Inovagio sob tutela do Ministério
dos Negacios
Estrangeiros. Visit
Iceland departamento
oficial de marketing.
Promocdo por 7 agéncias
fegionais.
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Ttalia 18 4.4 32 Alemanha, Franga, Reino Ministério do Patriménio Agéncia de Turismo
Unido, Austria, Suiga Cultural, Nacional
Atividades e Turismo
Lituéinia 25 04 108 Bielormissia; Letonia; Rassia; Divisio de Politicas de Turismo. | Departamento de Estado
Alemanha; Polénia sob a tutela do Ministério da do Turismo da Litudnia
Economia sob a tutela do
Ministério da Economia.
Macedénia | 6.4 142 51 Holanda, Turquia, Sérvia, Departamento do Turismo do Turismo Nacional da
Grécia, Bulgaria ((Partner, Ministério da Economia Macedonia
2016)
Malta 6.8 55 10.2 Reino Unido, Italia ¢ Alemanha | Autoridade de Turismo de Autoridade de Turismo
Malta, tutelada pelo Ministro do | de Malta, tutelada pelo
Turismo. Ministro do Turismo
Montenegro | 2.0 15.6 6.5 Rassia, Servia, Franga, Ministério do Turismo e do Organizagio Nacional de
Alemanha Reino Unido Ambiente Turismo de Montenegro
(tradingeconomics,2018)
Polénia 13 4.6 44 Alemanha Ucrdnia, Federagdo | Ministério do Desporto e do Organizagio de Turismo
Russa, Reino Unido, Turismo da Polénia
Bielormissia
Portugal 118 93 127 Reino Unido, Alemanha e Turismo de Portugal tutelado Ageéncias Regionais de
Espanha pela Secretaria de Estade do Promogio do Turismo
Turismo, integrado pelo
Ministério da Economia.
Reino Unido | 5.0 56 40 Franga, Estados Unidos, Departamento para o “digital”, | Autoridade de Turismo
Alemanha, Irlanda, Espanha cultura, media e desporto. Britinico
Repiblica 31 24 41 Alemanha, Eslovaquia, Ministério do Desenvolvimento | Conselho Nacional de
Checa Poldnia, Estados Unidos e Rural tutela o Departamento do | Turismo-
Reino Unido Turismo “CzechTourism™
Romeénia 115 16.9 106 Alemanha, Ttlia, Franga e Ministério de Turismo e Cultura | Autoridades e entidades
Reino Unido tutelado pela Comissao locais que nio estio
Interministerial para o Turismo. | subordinados
diretamente a0
Ministério de Turismo.
Divisio de Marketing e
Promocio Turistica.
Sérvia 116 10.1 132 Bosnia e Herzegovina; Ministério do Comércio, ‘Organizagio Nacional de
Bulgéria, Montenegro. Turismo e Telecomunicagdes Turismo da Sérvia
(Alemanha, Roménia - EU 28)

Cada destino disponibiliza Planos de Marketing e informacdo, nomeadamente nos préprios
WOD, onde foi possivel encontrar informacéo especifica relativa. A estrutura organizacional
de cada OMD. Conclui-se que a maioria das OMD da amostra estdo dependentes de
entidades governamentais, que tendem a ser responsaveis pelas politicas, regulacdo e
financiamento das OMD, sendo que a promocdo internacional do destino é a principal
atividade destas organizacdes. Comum € também o facto de estas serem as organizacdes das

quais derivam outras a nivel local.

Analisar e comparar as carateristicas persuasivas dos WOD da amostra, de acordo com o
grau de maturidade dos destinos € um dos objetivos especificos deste estudo. Apesar dos
destinos da amostra registarem crescimento positivo, o desempenho, enquanto destino
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turistico, € muito diferente. Neste estudo, a posicao que cada pais ocupa no ranking do indice
Geral de Competitividade? serviu como indicador do grau de maturidade dos destinos,
indispensavel para analisar comparativamente as praticas persuasivas dos WOD, de acordo
com o objetivo especifico desta investigagao.

A competitividade, e especificamente a competitividade do destino turistico, € um conceito
complexo, que suscita diferentes definicbes e abordagens por parte da comunidade
académica (Estevdo, Nunes, & Ferreira, 2014). Nao cabe, neste estudo, a analise a estas
abordagens, no entanto, para efeitos de selecdo da amostra, recuperamos a ideia principal
apresentada por Tsai et. al (2009, em Estevdo et al., 2014) de que o destino pode ser
considerado competitivo se conseguir atrair e satisfazer os potenciais turistas. A tabela
seguinte descreve a posi¢do do ranking dos paises da amostra e a respetiva pontuacdo obtida,
numaescaladela?.

2 O indice de Competitividade para Viagens e Turismo é construido a partir de 4 dimensfes: Ambiente
Facilitador do Turismo (inclui indicadores como o mercado laboral ou a seguranca do pais), Politicas
Facilitadoras de Turismo (inclui a andlise da competitividade de precos e a abertura internacional),
Infraestruturas e Recursos Naturais e Culturais (WEF, 2017, p. 8).
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Tabela 4-indice de Competitividade do Turismo (adaptado de WEF, 2017)

Indice competitividade do Turizmo 2017 (zentido
dezcendente). Forum Feondmico Mundial

33 s 442
36 Malta 425
37 Fatéuia 413
39 w an
4 Flovénia 418
16 Polonia 211
) Huneria 406
32 Chipre 402
36 e 3191
68 Roméni 3178
70 Ceorgia 370
12 Montenegro 3.68
29 e 149
95 ey 3133
98 Albénia 3133
13 Domiae 112

Em 2017, Espanha foi o destino mais competitivo, ao ocupar o primeiro lugar no ranking do
indice de Competitividade do Férum Econémico Mundial (WEF, 2017, p. 8), com 5,43
pontos, com uma distancia consideravel de Portugal, o décimo quarto mais competitivo, e 0
segundo na nossa amostra, com 4,73 pontos. Atendendo a pontuacéo no ranking, € possivel
verificar diferencas naguele que é o desempenho nos indicadores das diferentes dimensfes
gue compBem o ranking. De um total de 136 paises, 0 Iémen posicionou-se em ultimo lugar
do ranking, com 2,44 pontos. De acordo com a tabela anterior, podem dividir-se 3 grupos de
destinos, com niveis de maturidade diferentes, de acordo com o posicionamento no ranking

e sobretudo com a pontuacdo obtida:

a) O primeiro grupo inclui 0s nove paises posicionados no top 25 do ranking: Espanha,

Alemanha, Reino Unido e Italia que se incluem na lista dos 10 destinos mais
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b)

competitivos, sendo aqui considerados os destinos mais maduros da amostra,
perfeitamente consolidados, e Austria, Portugal, Holanda, Grécia e Islandia, que
apresentam resultados positivos, com pontuacGes acima dos 4,50 pontos, sendo

destinos também consolidados;

O segundo grupo: Croacia, Malta, Estonia, Republica Checa, Eslovénia, Poldnia,
Hungria e Chipre, pontuam de 4,02 (Chipre) a 4,42 (Croéacia), com resultados
positivos, sdo destinos cuja pontuacdo revelam estarem ainda em fase de

desenvolvimento para atingir a consolidacéo.

O terceiro grupo inclui a Litudnia, Roménia, Georgia e Montenegro, destinos cuja
pontuacédo nos indicadores traduzem o cumprimento de mais de 50% dos requisitos
do indice de Competitividade, apesar de estarem ainda em desenvolvimento, ao qual
acresce a Macedodnia, Sérvia, Albania, Bdsnia e Herzegovina, que se encontram
muito aquém do desempenho do destino mais competitivo, e dos 7 pontos da
pontuagdo méxima, pelo que estardo mais proximos das fases de envolvimento e
desenvolvimento (conforme a teoria de Butler),contudo em crescimento,
nomeadamente a Bdsnia e Herzegovina, com um crescimento exponencial de quase
20% de 2015 para 2016 (UNWTO, 2017) . A historia contemporanea destes paises
pode ajudar a explicar a sua posi¢cdo no ranking, sendo estes destinos menos
explorados turisticamente e por isso menos capacitados e com menos recursos fisicos

e humanos, face aos restantes destinos da amostra.
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Capitulo 4 — Analise e discusséo dos resultados

Introducéo

Apobs a recolha de informacéo, feita através das duas ferramentas de pesquisa, apresentadas
no capitulo 2, procedeu-se a analise da informacéo recolhida, que aqui se divide em dois
momentos: analise a informacdo obtida através do conteudo dos websites, e a anélise a
informac&o obtida através das entrevistas. A andlise de conteudo foi elaborada de forma a
responder aos objetivos especificos propostos: identificar a presenca das carateristicas
persuasivas WOD; compreender de que forma é que as carateristicas persuasivas se integram
no design; e analisar individualmente e comparar as carateristicas persuasivas dos WOD da
amostra, de acordo com o grau de maturidade dos destinos, aferidos no capitulo anterior. As
entrevistas procuraram ser um complemento a informacao obtida pela analise de contetido
dos websites, que incidem na andlise do papel das OMD na promocao do destino, e na
Importancia que estas atribuem aos seus websites oficiais. As entrevistas sdo analisadas no

ponto 4.2, através da analise de contetido dos temas explorados pelas questdes.

4.1 — Analise de Contetido dos websites

Como referido na metodologia, para a andlise de contetdo das homepages dos websites
recorremos as técnicas da estatistica descritiva. Apds a recolha de dados, foram elaborados
os instrumentos adequados para a andlise e interpretacdo dos dados obtidos, em forma de
graficos e tabelas. Uma vez que assumimos uma escala de medida dicotémica (com valores
entre 0 e 1), que verificasse a presenca ou auséncia dos itens (ou atributos) pertencentes a
cada dimensdo, a analise foi feita a partir das frequéncias absolutas resultantes da contagem
do namero de itens verificados nas homepages dos WOD, em cada dimensao, e para cada

destino da amostra.
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NuUmero de itens verificados nas homepages dos WOD, por dimenséo e por destinos

A) Completude da Informacao
Através do gréfico 1 é possivel verificar que para mais de metade dos WOD dos 25 destinos

da amostra, os respetivos WOD apresentam itens, ou atributos, comuns, no respeita a

completude da informacéo, a dimensdo (variavel) observada.

Informacao:atributos mais utilizados nas 25
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Grdfico 1 — Informacgdo: atributos mais utilizados nas homepages

Na sua grande maioria, 0s itens mais utilizados respondem aos objetivos elementares dos
WOD, sempre com percentagens superiores a 50%: o dominio do website (endereco da
homepage) apela a visita, seja por apelo direto de visita ao destino como “VisitCyprus”, ou
de forma mais inspiradora, em forma de slogan, como “Inspiredbylceland” ou
“FeelSlovenia” (com relacdo direta de apelo a marca do destino); apresenta os produtos do
destino de forma textual explicita, como “Nature” ou “Culture”, muitas como descrigdo de
imagens no corpo da homepage; o alojamento (que ndo se verifica em paises maduros como
Italia e Islandia ); o contato, a informacdo préatica, 0 mapa, as dire¢des de chegada ao destino
(que por norma inclui as informagdes sobre as varias formas de chegar, nomeadamente os
meios de transporte),os termos de uso (neste atributo foram incluidas as referéncias a politica

de protecédo de dados), a promocédo de eventos no corpo da homepage (dispensados pelas
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homepage dos websites oficiais dos destinos maduros da Alemanha, Austria, Reino Unido e
Islandia) e a entrada para o segmento corporate (MICE). Apenas no WOD da Islandia néo

se verifica a entrada textual por produto.

Os itens que registam menos percentagem de utilizacdo, quando ausentes na homepage, ndo
significa que ndo estejam incluidos no website do WOD, no entanto ndo merecerem destaque
na homepage. De ressalvar que, apesar de 0s itens “atragdes” e “atividades” surgirem apenas
com 28% de utilizacdo (em 7 websites de destino), ndo quer dizer que ndo existam
referéncias a ambos (como aliés é de esperar num website de turismo), tal apenas significa
que no design da homepage estes elementos ndo sdo referidos explicitamente com estas
palavras. Por exemplo, a entrada para “atividades” pode aparecer no corpo da homepage e
também como titulo do menu. As formas textuais sdo também parte integrante do design e
do estilo de cada website. Nos elementos menos utilizados ressalvamos ainda a informagéo
relativa ao turismo acessivel, onde apenas nos WOD dos destinos mais maduros se verificou
a informac&o: Alemanha, Austria, Chipre, Espanha, Italia, Malta, Portugal, Reino Unido. A
entrada por segmento surge em 40% dos destinos (Albania, Alemanha, Austria, Espanha,
Grécia, Holanda, Malta, Portugal, Reino Unido, Sérvia) e refere-se, quase sempre apenas ao
segmento “Familia”. Apenas Alemanha e Espanha verificam um titulo especifico no menu
principal para os segmentos: “Alemanha para...” e “Espanha para...”. Ambas as homepages
dos destinos partilham as opgdes “Jovens”, “Familias” e “LGBT”. A Alemanha acrescenta
“Viajantes com + de 50 amos”, e a Espanha acrescenta “Seniores” e “Adultos sem criangas”.
Portugal ndo refere um titulo especifico para os segmentos, como nos casos anteriores, mas
refere-se aos segmentos “Familias”, “Romance”, e “Turismo Jovem”, como sugestdes para

“O que fazer” (titulo do menu principal).

Um dos itens que ajudam a completar a capacidade informativa, e julgamos pertinente
acrescentar aos atributos obtidos a priori foi o contacto do head office (escritorios centrais)
da OMD, pela sua relacdo que esta possa ter com a credibilidade do website, uma vez que
apresenta uma morada fisica e reduz o risco associado aos servi¢os de turismo. Apenas
Bosnia e Herzegovina, Chipre, Hungria, Macedonia e Polonia, referem os contatos diretos
das respetivas OMD na homepage dos WOD.
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Informagdo - N2 de atributos verificados por destino
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Bdsnia e Herzegovina

Grdfico 2 — Informagdo: N@ de atributos verificados por destino

Dos 20 itens identificados, foi na homepage do WOD de Malta onde se verificaram mais
itens (16), logo seguido da homepage dos WOD de Espanha (com 15), Sérvia (com 14),
Bdsnia e Herzegovina, Chipre, Grécia, Portugal e Reino Unido, todos com 13 itens
verificados. Sendo a Espanha o destino mais competitivo, importa salientar quais os itens
ndo incluidos na homepage: o endereco apenas se refere ao nome do pais — www.spain.info
—; ndo ¢ disponibilizado o “contato direto do HeadOffice” da OMD, “moeda”, “agéncias de
viagens e/ou operadores turisticos” nem “atragdes”. Islandia, Georgia, Litudnia e Roménia
s&0 os destinos cujos WOD registam menos itens, no que respeita a dimensdo em estudo. A
excecdo da Islandia, todos os destinos que registam numeros abaixo de 10 itens, estdo
posicionados fora dos primeiros 25 lugares do ranking do indice de Competitividade, aqui

tido como referéncia.

B) Usabilidade
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Usabilidade: atributos mais utilizados nas 25

homepages
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Grdfico 3 — Usabilidade: atributos mais utilizados

Uma vez condicionados pela estaticidade da unidade de analise (a captura de ecrd da
homepage) ndo foram equacionados itens de usabilidade que resultassem da navegacéo
efetiva no website. Assim, foram identificados na literatura quatro atributos referentes a
homepage, passiveis de serem analisadas: motor de pesquisa (presente em 92% da
homepage), a mapa do préprio website (com valores proximos dos 70%), 0S Servigos
personalizados, apenas verificado em 40% dos destinos, e a informacdo atualizada. No caso
dos servicos personalizados, foram considerados para efeitos de categorizagdo os motores
de busca avancados (como por exemplo a hipdtese de selecionar e pesquisar eventos para
uma determinada regido, data e tipo de espetaculo), os favoritos, e a op¢do de registo na
pagina (como entradas de “Login” ou “Registar”). Os servigos personalizados implicam uma
maior sofisticacdo do website, conteudo e gestdo da informacao, e talvez por isso registem
menor frequéncia. Também se pode equacionar esta hipétese para justificar que apenas a
homepage do WOD da Sérvia seja o Unico a verificar este item, enquanto representante dos
destinos menos maduros (pertencente ao terceiro grupo de paises), no entanto ndo é aqui
testada. O item “InfoAtual” corresponde ao grande detalhe da atualizagdao da informacao
disponibilizada pelo website. Se o conteudo do mesmo estiver ultrapassado, o website

também sera, por parte do utilizador. Por vezes ndo é evidente e imediata a compreensdo do
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qudo atual € a informacdo do website. Ainda que seja possivel aceder ao website oficial da
Bosnia e Herzegovina, e por isso foi mantido na nossa anélise, é evidente que a informagao
da homepage estd completamente desatualizada, com referéncias a Eventos de 2016 (dois
anos antes da recolha), e a prémios de 2011. A pagina do WOD da Maceddnia também tem

como ultima referéncia o ano de 2016, nomeadamente comentarios das redes sociais.

Usabilidade-N2 de atributos verificados por destino
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Grdfico 4 — Usabilidade: N2 de atributos verificados por destino

Como para a dimensao anterior, Georgia e Lituania verificam menos itens utilizados e Malta
regista todos os 4 itens possiveis, a par com a Estdnia, a Sérvia, a Holanda, a Italia e Portugal.
No geral, a usabilidade tem um desempenho positivo com a maioria da homepage dos
destinos a garantir pelo menos dois itens, sendo que todos incluem o motor de pesquisa.

56



C) Credibilidade

Credibilidade - atributos mais utilizados nas 25

homepage
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Grdfico 5 — Credibilidade: atributos mais utilizados nas homepages

Como indica a revisdo da literatura, a credibilidade é uma dimens&o inerente e fundamental
a persuasdo. Foi possivel identificar atributos existentes a priori, como “Imprensa”, “Sobre
Nos”, “Figuras de Autoridade”, e ponderar o item “Identificacdo dos Websites”, a partir da
literatura. A identificagdo explicita do website permite ao utilizador saber exatamente qual
é a entidade encarregue do mesmo, que sendo uma OMD transmite confianca ao utilizador.
Como por exemplo no caso de Espanha, que no topo da homepage se anuncia ao utilizador:
“Welcome to Spain’s Official Tourism Portal” (Bem-vindo ao portal oficial do Turismo de
Espanha). No mesmo sentido, a introdu¢do do item de “Figuras de autoridade” (cuja
categoria inclui a referéncia a celebridades, figuras de referéncia, mencgdes, prémios e
parceiros/entidades) procura reforcar a legitimidade da mensagem comunicada. Muito dos
WOD incluem o logotipo de instituicbes europeias, que correspondem as
entidades/programas que apoiam e financiam projetos na area do Turismo, como por
exemplo a Comissdo Europeia, e cuja referéncia é normalmente obrigatéria, e ndo
necessariamente uma estratégia de marketing deliberada. Por este motivo, tais elementos nao
foram considerados como figuras de autoridade, ainda que imprimam credibilidade ao

website.
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Como é visivel, no gréafico 5, no total dos WOD, o item mais utilizado como atributo de
credibilidade ¢ a referéncia a “Imprensa”, com 64% de utilizagdo (16 paises). “Figuras de
Autoridade” verifica-se em 10 WOD com 40 %. Destes 10, 5 pertencem aos destinos do
grupo 1 (Alemanha, Austria, Espanha, Islandia, Italia), 4 pertencem ao grupo 2 (Croécia,
Estonia, Hungria, Republica Checa) e apenas um pertence ao grupo 3 (Roménia). Austria,
Espanha, Islandia e Estonia sdo aqueles que recorrem a celebridades, sejam atores,
fotografos, bloggers reconhecidos, ou até o Presidente da Republica e a Primeira Dama, no

caso da Islandia. Os restantes referem-se a prémios ou parceiros e entidades.

O item “Sobre NOs” esta presente em 11 paises (44%) e é por vezes acompanhado pela
mencdo a OMD, como “Malta Tourism Authority” (no WOD de Malta), referenciada em
rodapé, sem destaque. Neste caso, consideramos ndo existir a identificacdo explicita do
website (como acontece como no caso de Espanha) mas é sem ddvida um elemento de
credibilidade.

Dos 4 itens apenas a “imprensa” estd presente em mais de metade dos WOD dos destinos da

amostra, sendo que os restantes 3 sdo identificados em menos de metade das homepages.
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Grdfico 6 - N2 de atributos verificados por destino

Destacam-se duas observacgdes imediatas no grafico 6: Alemanha verifica todos os atributos

da dimenséo credibilidade, e Albania, Lituania e Reino Unido, ndo verificam qualquer item.

58



Bosnia e Herzegovina, Gedrgia, Macedonia e Montenegro registam apenas um item cada.
Tal significa que os paises onde verificam menos itens, pertencem ao grupo 3, dos destinos
menos maduros, a exce¢do do Reino Unido. Talvez a maturidade do Reino Unido Ihe permita
dispensar elementos de credibilidade na sua homepage do seu WOD; no sentido oposto, a
Albania, pode ainda ndo integrar tais elementos, dado o seu estado de desenvolvimento ainda
em fase de envolvimento. Depois da Alemanha, 6 destinos (4 pertencentes ao grupo 1; 1
pertencente ao grupo 2; e 1 pertencente ao grupo 3) verificam 3 itens, onde mais uma vez se

destaca também a Sérvia, que contabiliza a maioria dos itens.

D) Inspiracao
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Grdfico 7 — Inspiragdo: atributos mais utilizados nas homepages

A inspiracdo é a dimensdo diretamente relacionada com o apelo visual da homepage, que
integra as imagens, fotografias, e todas as carateristicas pictoricas, que induzem a criagdo de
uma imagem do destino. Nesta dimensdo procuramos identificar a existéncia destes
elementos e a forma como se integravam no design da homepage. O “logotipo”, “imagem
do primeiro screen surgir em ecra total”, o “numero de fotos no primeiro screen”, o “niimero

de produtos apresentados por imagem na homepage”, videos e visitas virtuais ao destino
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foram considerados os atributos desta dimenséo, para tentar compreender de que forma estas
séo apresentadas ao utilizador.

O logotipo (um atributo a priori) € um atributo elementar da dimensao (que aqui se verifica
em 92% dos casos), que em grande parte dos websites de apresenta de forma gréfica, através
de uma imagem, com o nome do destino, ou atraves de uma mensagem textual, que procura
ser inspiradora: Inspiredbylceland (“Inspirado pela Islandia”) e FeelSlovenia (Sentir
Eslovénia, que realga a palavra “Love” escrita no logo na versao inglesa) e The Heart Shape
Land (A terra em forma de coracdo, para a Bosnia e Herzegovina). Nos dois Gltimos casos a
forma do coracdo é aimagem associada ao logo. Estes casos sdo exemplos claros da tentativa
de inspiracdo, seja através do apelo ao sentimento do utilizador e potencial visitante, ou

através do apelo a imagem e identificacdo do destino.

Grande parte dos WOD apresentam imagens correspondentes a mais de 3 produtos
diferentes, o entanto, destinos como Bosnia e Herzegovina, Georgia, Islandia, Italia, Poldnia
e Sérvia sdo WOD cujas imagens ndo representam mais de 3 produtos diferentes. Em 64%
o0 contato imediato que se estabelece com a pagina, assim que se acede, é com a imagem em
ecré total (full screan) que surge no primeiro ecrd da homepage. O primeiro ecré pode incluir
a opcao de slideshow (apresentacdo de imagens em sequéncia) mas o primeiro impato €
sempre uma imagem a ocupar todo o ecrd, com pouco ou nenhum texto, a excecao dos titulos
do menu, na tentativa de criar um maior impato visual junto do utilizador. Mais imagens néo
significa necessariamente mais inspiracao; o impato que estas podem surtir depende muito
da forma como estas se integram no design (como se vera aquando da apresentacdo de

resultados para a dimens&o “Design/Layout”).

Alemanha, Grécia, Holanda, Italia, Reino Unido, destinos maduros, dispensam o primeiro
impato visual da imagem em full screen e apresentam mais do que uma imagem e/ou texto
ao utilizador. Estonia e Republica Checa (do grupo 2) e Bdsnia e Herzegovina e Lituania (do
grupo 3) também optam por ndo apresentar o primeiro ecrd com imagem em full screen.
Ainda que estes Ultimos destinos sejam contabilizados na amostra, importa realcar que
ambos 0s WOD estdo condicionados pela usabilidade: o primeiro esta desatualizado, e o

segundo estd indisponivel, a data de analise dos resultados, o que ndo deixa de ser
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interessante dado que ambos s&o destinos em desenvolvimento, que poderéo revelar maiores

dificuldades na implementagao de estratégias de marketing.

Os videos no corpo da homepage ( ou como entrada) sdo também utilizados como elementos
de inspiragdo, sendo que o WOD de Espanha é unico que oferece a possibilidade de
visualizagdo de um video imediatamente no primeiro ecrd, quando se acede a pagina (tendo
uma imagem alusiva ao turismo religioso como pano de fundo) video esse que € um
testemunho de uma celebridade espanhola, sobre o destino. A presenca do item verifica-se

em 56% dos casos, mas a prevaléncia para a criagdo do impato visual recai sobre a imagem.

A literatura revela que as visitas virtuais tém pouco impato na persuaséo, talvez por isso este
item apenas se verifigue nos WOD da Albania e do Reino Unido (mais uma com a mesma
verificacdo de ocorréncias, mas em lados opostos, no que respeita ao nosso ranking). Na
Albania a visita tem como proposito dar a conhecer o destino “360° Tour of Albania” (Tour
pela Albania) para qualquer visitante; no Reino Unido, a visita incita o potencial visitante a
explorar Londres de bicicleta (numa clara atitude didatica) “Explore London by bike in 360°”
(Explore Londres de bicicleta) o que apela a um segmento especifico e demonstra assim uma
maior sofisticacdo na estratégia de marketing, propria de destinos mais maduros.

Inspiracao - N2 de atributos verificados por

destino
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Grdfico 8 — Inspiracdo: N@ de atributos verificaos por destino
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Dos seis itens identificados, Albania, Montenegro e Reino Unido s&o os destinos onde se
observam mais ocorréncias, ao contrario da Sérvia que apenas regista 1 item (que para as
dimens@es anteriores regista numeros mais elevados). Bosnia e Herzegovina, Islandia e
Polonia registam apenas 2. Importa sublinhar que 0 maior ou menor nimero de ocorréncias
ndo significa maior ou menor capacidade de inspiracédo (até porque esta ndo é medida neste
estudo e porque nenhum dos itens tem ordem de importancia), no entanto, pode concluir-se
que, para o total desta amostra, a tendéncia seré a de integrar pelo menos 3 elementos, com

11 destinos a registarem frequéncias entre 4 e 5 itens

E) Envolvimento

Envolvimento: atributos mais utilizados nas 25
homepages

25 100%

Grdfico 9 — Envolvimento: atributos mais utilizados nas homepages

A dimensdo envolvimento esta diretamente relacionada com a capacidade dos websites em
incluir o utilizador e potencial visitante ao destino na dindmica do website, com o fim ultimo
de o envolver no destino. Numa primeira instancia, para que o website consiga envolver o
utilizador, este deveréa ser capaz de comunicar com ele e por isso concebemos a possibilidade
de selecionar a lingua na homepage (“LingHome) e de o fazer para além da lingua materna
do destino e do inglés (“Lings), bem como a oferta de op¢des que torne o website acessivel

(“WebAces”) sdo concebidos como atributos do “envolvimento”.
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Outra vertente dos atributos refere-se ao incontornavel o papel das redes sociais, como indica
arevisao da literatura, onde sdo identificados 0s seguintes atributos: icones das redes sociais
(“RedSoc™), ao icone da partilha de pagina (“Share”), testemunhos (ndo diretamente
provenientes das redes sociais) dos utilizadores, ou seja, a manifestacdo do envolvimento
dos pares (“Testm”), e fotografias e/ou comentarios das redes sociais sobre o destino
(“redSocDest”), e por ultimo o feeedback ( “Feedb”) que ¢ solicitado ao utilizador, quer seja

sobre o destino ou a pagina do website.

Todos os websites foram consultados na verséo inglesa, e 92% dos mesmos apresentaram a
hipotese de selecionar uma lingua diferente, sendo que dos 25 WOD, 80% permitiam a
selecdo de varias linguas (correspondentes a mercados alvo), para além do inglés e da lingua
materna. A possibilidade de aceder ao website através de ferramentas facilitadoras, como o

“som” (presente no WOD de Malta) surge apenas em 3 WOD: Hungria, Malta e Poldnia.

A presenca dos icones de diferentes redes sociais (com Facebook, Instagram, Twitter e
Pinterest a cabec¢a) encontra-se em vinte e quatro homepages, apenas ausente na homepage

do WOD da Bdsnia e Herzegovina, que, como ja referido, se encontra desatualizado.

Ao longo da nossa pesquisa foi ainda verificada a presenca de fotografias e comentarios,
provenientes das redes sociais (na maioria do Instagram) alusivas aos destinos e integradas
no corpo das homepages dos WOD: Austria, Croécia, Eslovénia, Estonia, Holanda, Italia,
Lituania, Macedodnia, e Reino Unido. A gestdo de conteudo e continua atualizacdo do mesmo
implica uma forte capacidade de recursos por parte dos departamentos das OMD que muitas
vezes ndo estdo disponiveis (conforme foi possivel aferir na analise das entrevistas,
desenvolvida no ponto 2 deste capitlo). A presenca ou auséncia deste item é certamente uma
opcao dos Marketeers, no entanto, a utilizagéo deste elemento pode estar condicionada pela
circunstancia limitativa anterior. A homepage da Austria sera o caso mais representativo da
utilizacdo desta estratégia de envolvimento persuasivo, cujas fotografias/imagens dos

visitantes/ turistas do destino, pertencentes ao Instagram, ocupam boa parte da homepage.

Menos ocorréncias registam os itens de feedback (que implicam a sua rece¢do e tratamento,

logo recursos humanos diponiveis), os testemunhos (que para além de também terem de ser
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geridos pode estar a ser substituidos pelos testemunhos e comentarios das redes sociais) e a
solicitacdo de partilha de pagina (através do respetivo icone).

Envolvimento -N2 de atributos verificados
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Grdfico 10 — Envolvimento: N@ de atributos verificados por destino

Num total de 8 atributos da dimensdo “envolvimento” considerados no estudo, Albania (1
item), Grécia e Macedodnia (2 itens), Bdsnia e Herzegovina, Gedrgia, Islandia, Montenegro
e Republica Checa (estes ultimos com 3 itens cada um), sdo os destinos cuja homepage do
WOD representam menos de metade dos atributos observados. Destes 8 paises, apenas a
Republica Checa pertence ao grupo 2, e Islandia e Grécia ao grupo 1, o restantes 5 destinos
pertencem ao grupo 3. Ainda do grupo 3 destaca-se a integracdo de 5 atributos na homepage
do WOD da Roménia. A homepage do WOD de Portugal é aquela onde se observa o maior

namero de itens, e 0 Gnico que contabiliza 6 atributos.

F)Reciprocidade
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Reciprocidade - atributos mais utilizados nas 25

homepages
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Grdfico 11 — Reciprocidade: atributos mais utilizados nas homepages

Na nossa analise a dimesédo da reciprocidade € representada por 5 atributos,sendo 0s mais
comummente utilizados pelos WOD, a Newsletter e as Brochuras, verificados em 64% dos
paises. A “oferta” aos utilizadores pode ainda ser entregue em forma de Noticias, como
acontece para 11 WOD , dos quais 6 se incluem no grupo 2: Croécia, Estonia, Malta,
Republica Checa, Polonia. Alguns websites oferecem varios downloads, para além das
brochuras, que passam pelos mais diversos materiais, de guias a Aplicacdes Mdveis. No que
diz respeito as ofertas promocionais (“OferPro”) apenas nos WOD da Holanda e Reino
Unido se verificou este atributo. Apesar desta categoria se referir a qualquer tipo de oferta,
ndo estando diretamente relacionada com sistema de reservas ou de vendas online,

salientamos que ambos os destinos oferecem essa hipotese ao utilizador.
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Reciprocidade - N2 de atributos verificados por

destino
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Grdfico 12 — Reciprocidade: N° de atributos verificados por destino

O gréafico 12 permite visualizar a distribuicdo pouco homogénea do nimero de itens
verificados nos WOD de cada um dos 25 destinos. De imediato, identificam-se os destinos
que ndo registam qualquer item, para a dimensao de reciprocidade, nas suas homepages:
Croécia, Georgia, Lituania e Macedonia. Alemanha, Italia e Montenegro apenas
contabilizam um item cada um. Bdsnia e Herzegovina, Eslovénia, Malta, Portugal, Reino
Unido e Republica Checa sdo os destinos cujas homepage dos WOD contabilizam mais
atributos, com 4 itens cada um. A disponibilizacdo das “ofertas” aqui observadas também
depende em muito daquelas que sdo as capacidades e recursos das OMD, uma vez que estdo
ligados a criacdo e gestdo de contetido, mas também dos préprios objetivos dos WOD, o que

influencia a maior ou menor reciprocidade do website.

G) Design
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Design/Layout - Atributos mais utilizados nas 25

homepages
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Grdfico 13 — Desihn/Layout: Atributos mais utilizados nas homepages

Através do grafico podemos verificar que para mais de 64% das homepages o aspeto geral
se apresenta de forma harmoniosa, entre estrutura e cor: o layout é central, onde se inserem
diversas fotos, com background em cor (na maioria dos casos branco, ou azul), numa pagina
de tamanho médio (4 a 8 screens), e cujo menu principal (horizontal, localizado no topo de
pagina) inclui o elenco detalhado das principais entradas do website, que remetem o
utilizador para outras paginas (por exemplo produtos ou regides), e que normalmente
aparecem assim que se pousa 0 cursor sobre o titulo principal. Em 56% dos casos 0 menu
principal surge em todos os screens a medida que se faz scroll down. Apenas a Alemanha e
Italia (pertencentes ao grupo 1) e a Boshia e Herzegovina e 0 Montenegro (pertencentes ao

grupo 3) apresentam homepages de tamanho pequeno (entre 1 a 3 screens).

Apdbs termos analisado a presenca ou ausencia dos icones das redes sociais, procuramos
perceber como estes se incluiam no layout das homepages, sendo que em apenas 8% (Chipre
e Polonia) dos WOD se verificou o icone em todos os screens, ou seja, ao longo de toda a
visualizacdo da homepage, o que traduz a forte preocupacdo com o envolvimento,

potenciado pela forma como este item se integra no design da homepage.

Ao longo da recolha de dados, foi possivel identificar itens comuns ao menu principal dos
WOD, que foram introduzidos na avaliacdo da dimenséo design, como categorias, a fim de
perceber se se constituia algum padrdo de utilizagdo. Os itens “Things to do” (ThingsDo),

“Where” (Onde), “About...” (SobreDest) ou “Events” (EventsMen) sdao alguns dos
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possiveis tittulos principais da homepage dos WOD. No menu, 0s titulos “Things to Do” ou
“What to Do” (o que fazer), bem como “Where to go” (Onde ir), e “About...” (ex: About
G, ou somente a palavra “Destination”), correspondem a palavras ou expressdes utilizadas
em 52%, 48% e 44% dos casos, respetivamente. Menos utilizadas sdo as expressoes
“Experiéncias” e “Descobrir” ou “Explorar” (as ultimas reunidas na mesma categoria). A
utilizacdo de titulos, no menu principal, como “Events” (Eventos), item verificado nas
homepage dos WOD da Albénia, Chipre, Croécia, Gedrgia, Malta, Rep. Checa e Roménia,
evidenciam uma estratégia de marketing tipica do turismo, i.é, a utlizacdo dos Eventos para
promocdo do turismo e combate a sazonalidade, e talvez por isso verificados em WOD de
paises ainda em desenvolvimento, como Albania, Georgia e Croacia. O titulo “Plan your
trip” (Planificar a viagem, ou s “planear”) pode também ajudar a compreender quais 0s
objetivos especificos dos WOD, que apelam diretamente ao uso do website como ferramenta
para o planeamento da viagem: Chipre (ver andlise de entrevistas), Eslovenia, Holanda,
Islandia,Malta,Polénia e Reino Unido incluem a expressdo ,ou palavra, no design da
homepage dos seus WOD de forma a que esta se destaque como um dos principais servigos

prestados.

Design/layout - N2 de atributos verificados
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Grdfico 14 — Design/layout: N@ de atributos verifiacdos por destino
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Dos 25 WOD, representados no grafico 13, destacamos a particularidade da homepage do
WOD da Alemanha que apenas inclui seis dos 22 atributos identificados, condensados em
apenas um screen , 0 que torna o layout da pagina (visualmente) mais simples de assimilar
(com uma visualizacao é possivel ter uma ideia geral do contetdo) do que a maioria dos
demais websites oficiais dos destinos do mesmo grupo e dos restantes dois grupos. No
mesmo sentido, Lituania, Montenegro e Bdsnia e Herzegovina sdo destinos que recorreram
a WOD com versGes mais curtas das homepages, o que resulta no menor nimero de itens
verificados, para a dimenséo do design. Chipre e Malta destacam-se por serem os destinos
cuja homepage dos WOD contabilizam mais atributos de design, cada um com 14 atributos
verificados. A integracdo das imagens numa pégina maior ou mais pequena também se
traduz num impato visual diferente. A maioria dos websites apresentam um tamanho medio
ou grande, cujas imagens se dispersam pelos varios ecrd e cujo tamanho aumenta na
proporcdo do tamanho da homepage. Veja-se os screenshots dos primeiros screens da

homepage dos WOD da Alemanha e da Croacia:

Figura 3- Screen 1 da homepage do WOD da Alemanha
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Epeciences  TripMdeas  Exploce Crostis  Events  Travel Info  Croatia Feeds

Figura 4- Screen 1 da Homepage do WOD da Crodcia

Nos dois casos anteriores, € percetivel a diferenca no impato visual causado pelas imagens
dos dois screens. No caso da Alemanha, a homepage, que contém varias imagens, com
diferentes produtos e servigos, permite visualizar de forma rapida quais os principais
servicos do website, e a geografia do destino; no caso da homepage da Croécia, que recorre
ao menu horizontal (forma de design mais utilizada) para introduzir os principais servicos,
a imagem, que ocupa todo o ecra, procura maravilhar o utilizador, como alias se induz pela
frase “Full of Magic” (Cheio de Magia). Aqui a persuasdo assume contornos diferentes,
sendo que no primeiro caso a homepage (que é também o primeiro ecrd) se apresenta na sua
vertente mais funcional, ou seja, procura fornecer informacéo ao utilizador, mais do que o
maravilhar face ao destino; no segundo caso, para um destino ainda em desenvolvimento, o
primeiro screen da homepage procura criar uma certa durea para o destino, desde o primeiro
contato do utilizador com o website (ou seja, quando se cria a primeira impressdo do
destino), assumindo uma vertente mais emocional. Embora ndo seja testada esta hipétese, é
possivel que estas diferencas na abordagem as homepages dos websites, por parte das OMD,
sejam também o resultado das diferencas nos niveis de maturidade do destino. Sendo a
Alemanha um destino consolidado, com quotas de mercado garantidas, terd menos urgéncia
e necessidade de maravilhar e induzir uma imagem inspiradora do destino (no sentido do
conceito de imagética mental, concetualizado por Lee e Gretzel), podendo atribuir ao seu

WOD um carater mais informativo e funcional.
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H) Discurso

Discurso: atributos mais utilizados nas 25 homepages
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Grdfico 15 — Discurso: atributos mais utilizados nas homepages

Na dimensdo “Discurso” a analise incidiu sobre a presenga ou auséncia do discurso
informativo e do discurso persuasivo. Neste estudo, a categoria “Texto informativo” incluia
0 texto declarativo que implicasse a transmissdo clara e objetiva da informac&o. Na categoria
“Texto persuasivo”, observaram-se as formas discursivas que icluissem expressoes retéricas,
como oracgdes interrogativas, ou argumentativas, descricdes com adjetivos, e o uso do
imperativo. O grafico 15 mostra, sem surpresas, que ambos as formas discursivas estao
presentes nas homepages, sendo que o texto informativo se verifica em 96% dos casos, e 0
texto persuasivo em 84%. Para a categoria “texto perusasivo” ndo foram incluidos na
categorizacdo os titulos principais ou subtitulos/entradas da homepage, como por exemplo:
“Explore our towns and cities” (Explore as nossas vilas e cidades) (

http://www.germany.travel, 2018) ou “What’s new in the winter?” (O que ha de novo no

inverno?) (https://www.austria.info/uk, 2018)

Um exemplo de texto meramente informativo, presente na homepage do WOD da Pol6nia é
“Bialystok ¢ a maior cidade do nordeste da Polonia (294.000 cidad&os) e a capital da regido
“Podlasie” (www.poland.travel/en, 2018); j& no WOD da Eslovénia encontramos um
exemplo categdrico de um texto persuasivo, “Porqué que deve escolher a Eslovénia para

fazer convencdes e reunides profissionais? Porque oferece experiéncias unicas em todas as
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épocas do ano, porque 0 vai surpreender com sua diversidade natural e cultural (...)”

(www.slovenia.info/en, 2018).

Discurso - N2 de itens verificados por destino
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Bdsnia e Herzegovina

Grdfico 16 — Discurso: N9 de itens verificados por destino

Conforme o grafico 16, no total das homepages, os WOD da Alemanha, Estonia, Itélia e

Montenegro sdo 0s Unicos que ndo verificam a presenca de texto descritivo persuasivo, 0

que na verdade traduz o maior recurso a imagem e 0 menor recurso ao texto:

LIS

Discover Italy

Figura 5 - Texto Informativo - WOD ltalia (www.italia.it,
2018)

bt

Few lands can boast as
the ancient crossroads of
modern European
civilization. The Balkan
Peninsula itself is the
bridge between Europe
and Asia Minor...

more

Figura 6 - Texto persuasivo - WOD Bdsnia e Herzegovina
(www.bhtourism.ba, 2018)
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As figuras anteriores mostram as duas formas textuais, apresentadas nas homepages, cujas
descricdes das imagens ndo séo, aqui, consideradas persuasivas (fig.5) e aquelas em que sdo
(fig.6). A homepage do WOD da Bdsnia e Herzegovina € a Unica onde néo foi verificado o
recurso ao texto meramente informativo (a excecdo dos titulos que, como ja referido, nao

integram a categoria).

I) Marketing

A atividade de marketing esta diretamente relacionada com os objetivos e fun¢bes das OMD
(como desenvolvido na revisao da literatura) e com o ambito de acdo possibilitado pelas
entidades governativas das quais estas derivam, e que muitas vezes podem estar
condicionadas por questdes legais, nomeadamente pela questdo de os respetivos WOD
poderem ou ndo funcionar enquanto intermedidrios no sistemas de reservas online
(alojamento, espetaculos, etc) e/ou vender produtos e servigos. A problematica ndo é aqui
abordada mas é importante na medida em que ajuda a contextualizar os resultados obtidos.
A revisdo de literatura permitiu identificar atribtos a priori, como reservas online e
merchandising (venda de produtos da propria OMD), e o0 processo de pesquisa de analise de
conteddo permitiu identificar um terceiro atributo da dimesdo de marketing “Tours”,

disponivel em alguns WOD.

Marketing: atributos mais verificados nas 25

25 homepages 100%
20 80%
15 60%
10 40%
5 - - 20%
0 - T— 0%
(ResOnl) Tours (Merch)

Grdfico 17- Marketing: atributos mais verificados nas homepages
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O grafico 17 evidencia a pouca utlizacdo desta dimenséo, por parte dos WOD, sendo que,
quando existe, a possibilidade de fazer “reservas online”é o item que regista mais utilizacéo,
em seis WOD, seguido de “Tours”, em 4, ¢ de “Mechandising”, com uma incidéncia (este

ultimo verificado no WOD da Eslovénia).

A partir das homepage da Espanha, Grécia, Holanda e Reino Unido, Poldnia, Macedodnia e
Sérvia é possivel fazer reservas online, com especial destaque para o alojamento e para a
venda de bilhetes de espetaculos (no caso do Reino Unido, onde também é possivel comprar

variados “Tours”).

O acesso a “Tours” de visita também ¢ possivel através dos WOD da Macedonia e de Malta.
A Eslovénia € o unico destino cujo website oficial permite ao utilizador comprar produtos

de merchandising, com a opgdo de um carrinho de compras no rodapé do website.

Marketing - N2 de atributos verificados por
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Grdfico 18 — Marketing: N2 de atributos verificados por destino

Para o total de itens verificados nas homepages dos WOD de cada destino, o grafico 19
mostra que dos 10 websites oficiais dos destinos onde se identificou a presenca dos atributos
correspondentes a dimensdo de marketing, 4 pertencem ao grupo 1 (Espanha, Holanda,
Grécia, e Reino Unido) e s6 a Sérvia pertence ao grupo 3. Os restantes 5 destinos pertecem

ao grupo 2.
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Desempenho individual das homepages dos websites oficiais de cada destino

Embora ndo tenha sido estabelecida uma ordem ou grau de importancia para cada atributo
identificado, o que significa que ndo é possivel medir diretamente qual o grau de persuasédo
de cada um, é certo que a literatura permitiu identificar e concluir que os websites de destino
sO garantem a persuasdo através de um conjunto de carateristicas que devem ser asseguradas
por qualquer WOD. O grafico seguinte mostra o desempenho de cada destino da amostra,
de acordo com as frequéncias absolutas relativas a contagem total dos itens verificados em
cada homepage. Néo podendo afirmar que os destinos que contabilizam mais itens de cada
dimensao, s&o 0s mais persuasivos, pode afirmar-se que serdo 0s mais completos, em termos

de integracdo de carateristicas persuasivas.
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Grdfico 19 — N@ total de atributos verificados em cada homepage dos WOD

A leitura do gréfico 19 permite visualizar quais das homepages dos websites oficiais dos
destinos da amostra contabilizam mais itens, dos 74 observados no total. A lista é
encabecgada por Malta e Portugal, com 51 e 45 itens verificados, respetivamente; se a eles

juntarmos o Chipre, Espanha, Grécia, Reino Unido, Estdnia, Holanda e Sérvia, estamos
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perante o0 grupo de paises que integra nos seus websites mais de 50% dos itens analisados.
Abaixo dos 40% de utilizagdo dos itens estdo a Islandia (destino maduro com a
particularidade de apresentar apenas um produto na homepage do seu WOD, cujo contetdo
traduz essencialmente a preocupacao em educar e sensibilizar o visitante e potencial turista
para o ecossistema do destino, e para a sua propria seguranca), a Georgia, e a Lituania (que,

como também ja foi referido anteriormente, a data desta analise esta indisponivel).

Desempenho das homepages dos websites oficiais dos 3 grupos de destinos

Conforme detalhado na metodologia, para responder ao objetivo especifico de analisar e
comparar as carateristicas persuasivas dos WOD da amostra, de acordo com o grau de
maturidade dos destinos, recorreu-se as medidas da estatistica descritiva e a analise dos
valores da média aritmética, da variancia e do desvio padrdo para comparar 0

desempenho dos destinos dos trés grupos de destinos elaborados a partir da amostra:

- Grupo 1: Espanha, Alemanha, Reino Unido, Italia, Austria, Portugal, Holanda, Grécia e

Islandia (que correspondem ao grupo de paises maduros e consolidados);

- Grupo 2: Croécia, Estdnia, Eslovénia, Hungria, Malta, Polonia, Republica Checa, e Chipre

(que estando mais ou menos préximos da consolidacdo ndo séo considerados maduros);

- Grupo 3: Albania, Bésnia e Herzegovina, Georgia, Lituania, Maceddnia, Montenegro,

Romeénia, Sérvia (os destinos menos maduros).

Assim, pretende-se:

a) Analisar o desempenho geral de cada dimensdo persuasiva, de cada grupo, através da

média aritmética de cada dimensdo, para compreender a tendéncia geral;
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b) Compreender como se comporta cada grupo face a média (ou seja, face ao numero de
itens verificados) através da anélise da variancia e do desvio padréo;

b) Comparar os resultados das medidas anteriores, entre os trés grupos, de forma a
compreender se existem grupos mais ou menos consistentes, face a media, que
possam traduzir um comportamento comum, de acordo com o0 seu estado de

maturidade.

Comecamos por analisar os valores da média aritmética para cada uma das 9 dimensdes
persuasivas, para os trés grupos de destinos, para analisar o desempenho geral de cada
dimensdo persuasiva, de cada grupo, e compreender a tendéncia geral para o conjunto das

observacoes:

Tabela 5 - Média das dimensdes persuasivas para os grupos considerados

Informacdo 11,2 10,25 8.4
Uzabilidade 33 31 2,35
Credibilidade 24 21 13
Inspiracao 34 32 31
Envolvimento 4.2 41 3,1
Design/Layout 104 11,5 g1
Reciprocidade 2.4 26 1,6
Discurso 18 145 1,8
Marketing 0.5 0,5 0,4

A tabela anterior permite analisar tendéncias gerais do comportamento dos trés grupos
analisados. A observacdo mais evidente reside na diferenca de médias entre o grupo 1 e o
grupo 3, com o grupo 1 a registar médias mais elevadas em todas as dimensdes consideradas.
A tendéncia, embora com diferencas de valores mais baixos, mantém-se, para a maioria das
dimens@es, quando comparados 0s grupos 1 e 2. A excecdo verifica-se nas dimensoes
Design/Layout e na Reciprocidade, onde o grupo 2 regista médias mais elevadas, com 11,5
e 2,6, respetivamente. Para a dimensdo Marketing ambos os grupos registam a média de 0,5.

No geral, as médias apresentam uma tendéncia decrescente do grupo 1 para o grupo 3, ou
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seja, 0 numero médio de itens verificados em cada dimensdo (com as devidas excec¢des
assinaladas) € mais alto nos destinos considerados mais competitivos, cuja competitividade

¢ neste estudo tida como indicador de maturidade.

De seguida, para compreender como se comporta cada grupo face & média (ou seja, face ao
numero de itens verificados), e para comparar 0s trés grupos, analisaremos os valores da

variancia (V) e do desvio padrdo (DV).

Foram também obtidos os valores minimos e maximos resultantes da contagem das

frequéncias absolutas. Os valores obtidos constam nas tabelas seguintes:

Tabela 6- Dimensdes: Varidncia e Desvio Padrdo para os 3 grupos da amostra (1).

Dimens3o
(Variavel

dependente) Usabilidade Inspiragio

Paises Agrupados(

variavel

independente) grupol |grupo 2 |grupo3 grupol |grupo2 |grupo3
9 8| 9 8| 8
2 2 2 2 1
4 4 5 4 5

Amplitude 2 2 3 2 4

3,3 3,1 3,4] 3,2 31
Desvio padrio 0,50 0,64 1,04 0,88 0,71 1,46
Varidncia 0,25 041 1,07 0,78 0,50 2,13

Tabela 7- Dimensdes: Varidncia e Desvio Padrdo nos 3 grupos da amostra (2)

Varidvel

dependente Reciprocidade Marketing

PaisesAgrupados
(varidvel

independente) grupo2 |grupo 3 grupol |[grupo2 |grupo 3
9 8 9 8 8
1 0 0 0 0
4 4 2 1 2
Amplitude 3 4 2 1 2
2,4 2,6 16 05 0,5 0,4

Desvio padrio 1,13 1,69 1,30
1,28 2,84 1,70

0.73 0,53 0,74
0,53 0,29 0,55

Varidncia

No que respeita & anélise das duas tabelas anteriores, importa real¢ar que os resultados séo
largamente influenciados pelo tamanho da amostra que néo sendo alargada devolve valores
mais propensos a desvios e variacdes dos dados, ainda assim, € possivel retirar conclusdes
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sobre tendéncias, ainda que estas ndo possam ser generalizadas. Comegamos por analisar as
dimensdes presentes na tabela 6 e continuamos a analise com as dimensdes presentes na
tabela 7.

Na dimensédo Informacéo, o grupo que apresenta um menor desvio de dados face a média é
sem davida o grupo 2, com os valores de desvio padrdo e variancia mais baixos de 2,96 e
8,79 respetivamente; o grupo 1 é aquele onde se verifica a maior dispersao de dados; no
entanto, se olharmos para os valores da variabilidade, € o grupo 3 que verifica valores mais
altos (V=12, 84), o que significa que entre os destinos do grupo 3 existe uma variagdo maior
entre destinos, na integracdo dos atributos da informac&o no design da homepage dos seus
WOD.

Na Usabilidade, é o grupo 3 que regista uma maior dispersdao (DV= 1,4) e variabilidade
(V=1,7). Os resultados obtidos para os grupos 1 e 2 sdo muito proximos o que indica uma
maior consisténcia na integracdo dos atributos de usabilidade nas homepages dos respetivos
WOD dos destinos dos dois grupos, face ao grupo 3. No entanto, € o grupo 1 que regista

valores mais baixos de dispersdo e variabilidade.

Para a dimensédo Credibilidade, o grupo 2 volta a destacar-se como grupo mais consistente,
na medida em que apresenta menos dispersdo (DV=0,35) e variabilidade (\V=0,13) de dados
em relacdo a média; o grupos 1 é de novo 0 menos consistente com valores mais altos de
dispersdo e de variabilidade, que, como se pode ver através da amplitude, apresenta

resultados de valores entre 0 e 4.

A tendéncia da dimensdo Credibilidade mantém-se para a dimensdo Inspiracédo, onde o
grupo 2 se mostra como mais consistente, face a aproximacao dos dados em relacdo a média;

0 grupo 3 € aquele que apresenta maior dispersao (DV=1,46) e variabilidade (V=2,13).

A dimensdo Envolvimento volta a encontrar maior consisténcia no grupo 2: mais uma vez,
os valores de dispersdo e variabilidade de dados ¢ menor do que nos grupos 1 e 3. Estes dois
ultimos grupos registam o valor 4, para a amplitude, enquanto que o grupo 1 regista o valor
2.
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A dimensdo Design/Layout, tal como a Informacéo (20 atributos) contabiliza um maior
nimero de observagBes, com 22 atributos a pertencer a dimensdo. O grupo 2 merece
novamente destaque, enquanto grupo mais consistente, com V=3,43 e DV=1,85, 0 que revela
a partilha de carateristicas comuns no design das homepages dos websites oficiais dos
destinos que constituem o grupo. Com 3,48 de DV, o grupo 3 revela uma grande

variabilidade nas carateristicas de Design, com o valor de V a chegar aos 12,13.

Na dimensdo Reciprocidade, o grupo 2 é agora aquele que apresenta valores mais elevados

daVeDV, eogrupo 1 com valores mais baixos, com V=1,28 e DV=1,13.

A dimensdo Discurso € aquela que apresenta valores mais baixos de desvios e variabilidade
nos trés grupos, ja que, como visto anteriormente, tem uma distribuicdo mais homogénea de
verificacdo de existéncia dos atributos observados. Ainda assim, o grupo 2 volta a verificar
a maior consisténcia, com valores de DV= 0,35 e D=0,13.

Por fim, a dimensdo Marketing é também aquela onde o grupo 2 volta a apresentar valores
mais baixos de variacdo e desvio de dados em relagdo a média, seguido dos destinos

incluidos no grupo 1 e 3, que apresentam valores muito préximos.

Face aos resultados anteriores, verificados para cada dimensao persuasiva, é possivel afirmar
que o grupo 2 é aquele mais consistente em termos de aproximacao dos dados em torno da
média aritmética, ou seja, as homepages dos WOD dos destinos dos grupos, que estdo em

fase de desenvolvimento

No geral, encontra-se um padrdo no grupo 2, cujas dimensdes de Informacéo, Credibilidade,
Inspiracdo, Envolvimento, Design, Discurso e Marketing verificam sempre os valores mais
baixos de desvio e variabilidade de dados face a média. Nas dimensdes usabilidade e
reciprocidade, a consisténcia entre destinos, na distribuicdo de atributos verificados, face a
média desse grupo, regista-se para o grupo 1. O grupo 3 regista quase sempre valores mais

altos de dispersdo e variabilidade, para os dados resultantes das dimens@es observadas.

Desta forma, quando comparados 0s 3 grupos de destinos, podemos concluir que:

80



a) O numero médio dos atributos utilizados em cada dimensdo persuasiva regista uma
tendéncia decrescente, quando comparados os 3 grupos, face ao seu estado de
desenvolvimento — do grupo 1 (destinos consolidados) ao grupo 3 (destinos em fase
de envolvimento);

b) Apesar de se verificarem médias mais altas para o grupo 1, a maior consisténcia na
distribuicdo da utilizacdo dos atributos de cada dimenséo (ou seja, menor desvio e
menor variabilidade de dados), por parte dos destinos, verifica-se no grupo 2;

c) O grupo 3 é aquele que regista méedias mais baixas e valores de dispersdo e
variabilidade mais altas, revelando uma menor consisténcia na integracdo dos
atributos de cada dimens&o, relativamente ao nimero de itens utilizados, em cada

homepage dos websites oficiais dos destinos do grupo.

Conclusdes gerais da analise de conteudo dos websites serdo desenvolvidas na concluséo

deste capitulo.

4.2 — Analise de Conteudo das entrevistas

A resposta obtida, por parte dos responsaveis de marketing dos WOD de cada OMD, a
solicitacdo feita no &mbito deste estudo, resultou na realizacdo de apenas 4 entrevistas, das
25 entrevistas pretendidas. Ndo obtivemos qualquer resposta das restantes vinte e uma OMD.
Foi possivel obter entrevistas junto das seguintes OrganizacGes do Marketing de Destino:
Organizacdo de Turismo do Chipre (OTC), Conselho de Turismo da Eslovénia (CTE),
Promover Islandia (PI), representado pela Visit Iceland, e Autoridade de Turismo de Malta
(ATM), que correspondem as seguintes unidades de analise:

http://www.visitcyprus.com/index.php/en/, https://www.slovenia.info/en,

https://www.inspiredbyiceland.com/ e https://www.visitmalta.com/en/home.

Se enquadrarmos cada destino nos grupos identificados, obtemos 3 respostas positivas de
OMD do grupo 2 e uma do grupo 1 (Islandia). Apesar do nimero reduzido, pensamos que

as informacdes recolhidas por esta técnica de investigacdo serdo sempre um complemento
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valido e (til & andlise de conteddo dos websites. O nimero reduzido de entrevistas permite
uma anélise mais alargada as unidades de andlise, ou seja, as afirmacdes dos entrevistados,

que julgamos ser penitentes para a tematica em estudo.

As entrevistas foram realizadas por Skype, e, no caso da Islandia as respostas foram enviadas
por escrito, o que de alguma forma limitou o contetdo a respostas curtas e menos ricas. O
guido foi previamente enviado aos entrevistados, a pedido dos mesmos. Todos o0s
entrevistados mencionaram ter pouco tempo, entre 15 a 30 min, pelo que a entrevista tendeu
a desenvolver-se apenas em volta das questbes do guido embora com toda a liberdade de
resposta do/a entrevistado/a.

Foram abordados 5 grandes temas de analise, e respetivas categorias: “Destinos Turisticos”
(papel das OMD e produtos turisticos), “Funcbes das OMD” (Funcdes e atividades das
OMD), “Maturidade do Destino” (Posicionamento e produtos turisticos), “Relevancia dos
Websites Oficiais de Destino” (objetivos), e “Persuasdo dos WOD” (carateristicas dos
WOD).

A andlise do tema “Destinos Turisticos” incluiu como principal categoria de andlise os
produtos turisticos do destino, que o caraterizam e gque estdo normalmente representados
nas homepages dos websites, sejam eles produtos consolidados ou produtos em
desenvolvimento, mas considerados estratégicos. No conjunto das quatro entrevistas, foi
possivel verificar que as quatro OMD tem bem definidos os produtos que procuram
promover e que na maioria se verificam na homepage de cada um, correspondendo a

identidade do destino (sobretudo visual) que estas procuram dar a conhecer.

No caso do CTE, a entrevistada afirmou existir um plano estratégico para a promog¢éo do
destino através do website, que atualmente incide sobre a promocdo do Turismo de Bem-
Estar e Salde (com um forte destaque para as “a4guas de nascente”) como produto
estratégico, ao qual se acrescenta o Turismo de Natureza. A intencdo de apresentar o destino
como um “destino verde”, por referéncia aos “65% do territorio que é ocupado por floresta”
traduz-se no préprio design do website e no logotipo do destino, cujas cores predominantes

sdo o0 branco e o verde. A mesma coeréncia do design entre os principais produtos que
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identificam os destinos, e que os entrevistados afirmaram promover na homepage das
paginas dos seus websites oficiais, verifica-se também nos destinos Islandia (com
background branco, e imagens com as paisagens indspitas do destino) e Chipre (cujo
background ¢ branco e azul, em harmonia com o principal produto, “Sol e Mar”’). No caso
da Islandia, a afirmacdo do entrevistado corrobora os resultados obtidos na andlise de
contetdo dos websites em que apenas foi identificado um produto (Turismo de Natureza)
promovido pelas imagens presentes na homepage: “Entre 80% a 90% dos turistas que
procuram a Islandia vém por causa da natureza”. NoO entanto, importa realcar que o
entrevistado afirmou gque o foco da OMD “tem sido aumentar a quota de outras atracdes para
0 pais, como gastronomia e cultura, promovendo algo mais do que apenas a natureza”. A
data de recolha de dados a homepage ndo revelava essa intencéo, no entanto, o entrevistado

afirmou que o website seria atualizado.

No que se refere ao papel das OMD, uma categoria de analise relacionada com os temas
“Fungdes e Objetivos das OMD?”, a posi¢do da Islandia é aquela que mais se distancia das
abordagens verificadas nas restantes 3 OMD, talvez pela sua natureza publico-privada
(sendo a “Promover Islandia” a inica OMD da amostra com esta natureza administrativa).
O entrevistado, representante da PI, afirma: “Eu vejo o papel do OMD a mudar, para se
tornar mais um lider estratégico e gestor da marca, mais do que um concorrente direto. Com
empresas menores a ser capazes de assumir um papel maior no marketing, existira menor

necessidade das OMD intervirem nesse espaco.”

No sentido oposto, quando questionado sobre as maiores dificuldades sentidas no ambito da
presenca online, o entrevistado representante da OTC afirma que “A ideia seria ter a solucéo
completa para os nossos utilizadores, mas de acordo com a nossa lei ndo é possivel, n6s
servimos como consciencializadores [do destino] mas ndo podemos vender nada online e

offline”.

Embora referindo-se ao WOD, esta afirmacdo revela o desejo de uma maior capacidade
interventiva de marketing, no sentido de venda de produtos e servigos (concebida neste

estudo como dimenséo persuasiva).
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Ja o representante da ATM afirma que o principal papel da OMD é de regulador:

“Antes da ATM ser criada, em 1999, existia a Organizacdo Nacional de Malta que
a data tratava exclusivamente de Marketing. Com a nova organizacdo, ATM, o
ambito foi expandido, sendo que a atual Autoridade funciona, primeiro de tudo,
como reguladora da industria.”

A representante do Conselho de Turismo da Eslovénia sublinha que o papel da OMD ¢
sobretudo o de coordenar parceiros, nomeadamente para nas “4 macro - regioes” do destino,

e a promogédo do mesmo junto dos mercados externos.
No que respeita as funcdes e atividades das OMD, o entrevistado da ATM esclarece:

“Somos responsaveis pelo licenciamento e funcionamento dos diversos
servigos/estabelecimentos, como a restauracdo (...), outra responsabilidade
prende-se com alguns aspetos relacionados com o desenvolvimento do produto
(...) desenvolver novas regides ou melhorar certas areas de turismo. MTA néo é
a Unica organizacdo com estas responsabilidades (...) Depois, temos também o
desenvolvimento de recursos humanos, relacionados com a formacéo...assim
€ um escopo abrangente. E claro, hd o0 marketing, que permanece uma, sendo a
principal, funcéo.”

O entrevistado é também muito esclarecedor quanto as atividades de marketing levadas a
cabo pela OMD:

“utilizamos ambos os de meios tradicionais de marketing e os meios online, ou
ferramentas de marketing digital (...), publicidade impressa em jornais, revistas,
etc., televisdo e radio, mas €é caro, principalmente a televisdo é muito cara, e por
iSs0 sO usamos nos nossos principais mercados. Utilizamos cartazes, painéis de
rua, posters...tudo isso. Recorremos a feiras da especialidade para alcancar o

consumidor na légica um para um, que € ainda eficaz em mercados especificos...”

Os quatro entrevistados afirmaram utilizar como atividades das OMD as formas tradicionais

e online de marketing.
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A OTC partilha algumas das funcdes referidas pelo entrevistado anterior e afirma que as
funcbes da OTC se focardo mais na coordenacdo e promogdo do destino nos mercados

externos:

“(...) participar em reunides; coordenar o desenvolvimento do turismo no
Chipre, e promover o destino na Europa e em outros paises; baseado na lei, somos
responsaveis por licenciar estabelecimentos do turismo (...) em 2019 ira mudar e

vamos focar-nos mais na coordenacéao e na promoc¢édo do destino no estrangeiro”.

A entrevistada da CTE refere o desenvolvimento do marketing e o “desenvolvimento
tecnoldgico junto dos parceiros do governo local” como as principais fungdes da OMD. A
OMD da Islandia € um caso particular no total dos destinos da amostra. “A Visit Iceland tem
por objetivo atrair os viajantes para a Islandia, com a funcéo de promover o destino sob a
marca da Inspired by Iceland”.

Para andlise da dimensdo da maturidade dos destinos, foram encontradas as categorias
“posicionamento” e o nivel de “consolidagdo dos produtos” como indicadores de
maturidade. Das quatro OMD entrevistadas, Chipre, Islandia e Malta apresentam produtos
turisticos consolidados (“Sol e Mar” nos primeiros dois casos, ¢ “Natureza” no terceiro) e
estdo em fase de exploracdo e desenvolvimentos de novos produtos complementares, tendo

mercados externos ja assegurados, nomeadamente paises europeus.

Como afirma o representante da ATM “na Europa somos [Malta] ja um destino conhecido”,
pelo que o desafio se concentra em conquistar mercados transatlanticos como a “China e 0s
Estados Unidos”, e quanto ao posicionamento a OMD considera estar a “‘chegar |4, estamos
muito perto de chegar aonde queremos estar, pelo menos na maioria dos mercados onde
temos vindo a fazer operacGes de marketing, ja ha algum tempo e que sdo 0S NOSSOS
principais mercados. Penso que a percecao |4 fora, e a realidade que queremos projetar, de
nds mesmos é muito préxima.”. A OTC apresenta a mesma confianca e o entrevistado afirma
ter um “posicionamento positivo; as pessoas tém uma boa ideia do Chipre; somos um destino
especifico [por referéncia ao principal produto “Sol e Mar”], talvez por isso possamos ndo

ter bons nimeros em determinados mercados, mas acredito que somos bem vistos aos olhos

85



dos clientes”. J& no destino Islandia o entrevistado afirma que 0 “Turismo ¢ um setor jovem
e ainda em desenvolvimento, mas cresceu tremendamente em anos recentes”. Nestes trés
destinos, as afirmacdes dos entrevistados permitem concluir um estado de desenvolvimento
consideravel dos destinos, ainda que exista espaco para crescer. O mesmo ndo acontece com
a Eslovénia que, apesar de ter uma estratégia perfeitamente delineada, para os produtos que
a OMD procura desenvolver e promover (a OMD tem em andamento o planeamento de
marketing estratégico, até 2021), a entrevistada afirma que:

“A Eslovénia ainda ndo atingiu o posicionamento desejado, nomeadamente
junto de mercados preferenciais — Alemao, Austriaco e Suigo. A Eslovénia é
vista como destino barato, pelo que se pretende desenvolver e oferecer produtos
com valor acrescentado; estes mercados procuram destinos concorrentes de

natureza, com floresta, que nao a Eslovénia”.

Esta afirmacdo mostra como a Eslovénia necessita de se afirmar e desenvolver enguanto
destino turistico, encontrando-se abaixo dos restantes trés destinos, no que se refere ao estado
de maturidade, embora esteja posicionado 11 posicdes acima do Chipre, no indice de

Competitividade dos Destinos.

No que se refere a relevancia dos websites oficiais de destino, que se relacionam com 0s
objetivos dos mesmos, os entrevistados foram unanimes em afirmar que este € muito
relevante para as OMD. A afirmagdo mais perentdria sobre a relevancia que o WOD
representa para as OMD, foi proferida pelo representante da OTC, que afirma:

“O WOD ¢ muito importante, porque ¢ a imagem do Chipre, para qualquer um que
procure visitar o Chipre, é o primeiro ponto de contato para 0s que procuram visitar
o Chipre ou destinos de férias, para verificar o que o Chipre tem para oferecer, a
partir deste ponto podem procurar pelos nossos parceiros. O website € o melhor

ponto de contato para convencer os turistas a visitar a ilha”.
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Também a representante da CTE refere o WOD como instrumento utilizado para transmitir
“que vale a pena visitar a Eslovénia” e que os principais objetivos do mesmo sao “convencer
a visitar e dar informacdo geral aos destinatarios”. O representante do Visit Iceland afirma
que 0 WOD ¢ uma “forma de promover a marca “Inspired by Iceland”, e que o website é
uma plataforma que coopera com parceiros do turismo da Islandia”. O representante da
ATM também real¢a a importancia do WOD como “ferramenta de marketing digital”, e
sublinha:

“de forma crescente [a AMT se move] para o marketing digital (...) o digital tem-
se tornado o rei do marketing em todo o lado, ndo apenas para nés, mas em todos
0s servicos e organizag@es do turismo (...). No digital ndo é preciso gastar mais, sO
é preciso gastar melhor do que os outros, para o alvo certo! E por este motivo que

uma grande parte do nosso orgamento vai para o digital.”

Ou seja, a relevancia prende-se também com o baixo custo que o WOD acarreta. Mas o entrevistado
acrescenta que “quando olhamos para os a dados estatisticos do Google analytics vemos que muitos
dos que acedem ao website fazem-no enquanto visitam Malta, através de aparelhos moveis”. Esta
afirmacéo evidencia a relevancia dos WOD, para além do objetivo de atragdo de visitantes e turistas,
devido ao papel que este pode assumir ao longo da visita, ao ser utilizado como guia de viagem,

quando o turista esta no destino, e que 0s nimeros revelam ser um papel muito importante.

Por ultimo, na exploracdo do tema sobre a persuasdo dos WOD, apesar das quatro OMD
utilizarem os WOD como ferramenta para atrair viajantes ao destino, cada uma tece
consideracdes face aqueles que sdo 0s proprios objetivos dos seus WOD e aquelas que
julgam ser as carateristicas fundamentais dos WOD, e as dificuldades sentidas na sua gestao
e cumprimento dos objetivos pretendidos ou idealizados. Comum as OMD da Eslovénia,
Chipre e Malta, é a observacdo, feita pelos respetivos entrevistados, de existir uma
necessidade imperativa da continua atualizacdo dos conteudos do website, nomeadamente o
conteudo de redes sociais. Referindo-se a homepage do WOD, o representante da Autoridade

do Turismo de Malta afirma que esta “de alguma forma, satisfaz a pessoa que acede ao
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website e que ndo tem nenhuma ideia do que € Malta (...) desta forma tem de ter um conjunto
de itens, porque nunca sabemos quem vai aceder ao website [e por isso] nds variamos o
conteudo o mais possivel (...) procurando manter mais ou menos intato o layout”. A
representante CTE diz que a “novidade ¢ essencial e ndo € facil existir sempre algo novo,
nomeadamente nas redes sociais, que € dificil acompanhar”. O representante da OTC reforca
a mesma ideia “o problema é mantermo-nos atualizados com a necessidades das pessoas,
criar conteudo, porque nds estamos a gerir todo o destino, todo o pais, e € muito o contetdo
que temos de monitorizar”. Os entrevistados do CTE e da OTC associam esta dificuldade a
falta de recursos humanos “que consigam acompanhar a atualidade a rapidez das novas
tecnologias” (CTE), e as referéncias culturais que os recursos humanos devem possuir, face

a diferentes mercados que se pretendem atingir:

“Se quisermos gerir uma pagina em lingua russa é preciso estar na Russia para
perceber como as pessoas pensam, 0 que [0S russos] querem ver, 0 que esperam, e
depois é preciso fazer essa correspondéncia com os produtos aqui, para esse
mercado (...) diferentes paginas, para diferentes paises, em diferentes linguas, é

muito dificil ter pessoas que fagam esta gestdao” (OTC)

A importancia das redes sociais e a atualizacdo de contetdos sdo atributos das dimensoes
persuasivas “Reciprocidade” e “Usabilidade”, que através da analise das entrevistas se
percebem ser esséncias para o desempenho dos WOD, as quais devem estar integradas no

seu design.

As consideracdes elaboradas a partir das afirmacdes dos entrevistados permitiram alargar o
conhecimento da temaética aqui estudada, nomeadamente sobre as principais funcdes e
atividades das OMD, sobre os diferentes motivos que tornam os WOD relevantes para as
respetivas estratégias de marketing, bem como em que medida é que as OMD integram
dimensdes persuasivas no design dos seus websites. Conclusdes gerais constam do ponto

seguinte.
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Concluséao

O presente capitulo, dividido em dois momentos de analise, permitiu responder a objetivos
especificos propostos neste estudo. As conclusdes resultantes da andlise da informacéo
obtida foram sendo desenvolvidas ao longo deste capitulo, sendo aqui apresentadas as

conclusoes gerais.

A analise de contetdo dos websites, que incidiu nos objetivos metodoldgicos do estudo
empirico, permitiu identificar a presenca das carateristicas persuasivas WOD definidos como
amostra da investigacdo em estudo; compreender a forma como as carateristicas persuasivas
sdo integradas no design dos WOD e analisar e comparar as carateristicas persuasivas

encontradas nas homepages, de acordo com o grau de maturidade dos destinos.

Na andlise de conteudo dos websites, analisou-se 0 comportamento das variaveis
dependentes, as dimensdes persuasivas, de acordo com as variaveis independentes, 0s

destinos turisticos (mais concretamente, as homepages dos respetivos WOD).

Os atributos de cada dimensdo persuasiva distribuem-se por cada uma delas, de forma
varidvel, nos paises de destino da amostra, sendo que de todas se destaca uma, pela baixa
frequéncia de atributos registados, para a maioria dos WOD, o marketing. Segundo a nossa
abordagem a dimensdo “marketing” refere-se a possibilidade de distribui¢do e/ou venda de
produtos e servicos online. Foram poucos 0s websites que verificaram qualquer atributo
nesta dimensdo. Como confirmado pelas entrevistas, a presenca ou auséncia desta dimensao
pode estar relacionada com a natureza administrativa das OMD, que quando de natureza
publica, pode ser impedida pela lei do pais a integrar esta atividade.

A andlise do comportamento de cada dimensao, de cada destino, e de cada um dos 3 grupos
identificados, bem como a comparacao de resultados entre eles, permitiu identificar padrbes
de comportamento para os destinos selecionados para a amostra. As tendéncias podem ter
varias explicacdes, sendo aqui apresentadas algumas possibilidades, que obviamente

necessitariam de ser verificadas, mas que podem ajudar & interpretacdo dos dados.
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A variabilidade e dispersdo de dados encontrada verificada no grupo 1 (nomeadamente no
que respeita a dimenséo do design e da informacao) pode indicar uma maior flexibilidade
dos WOD dos destinos consolidados, uma vez que estes podem ter objetivos especificos para
a sua estratégia de marketing online, nomeadamente a captacdo de segmentos especificos,
que vao para além do objetivo geral de atracdo de possiveis viajantes e turistas, uma vez que
estes apresentam mercados consolidados e ja ultrapassaram em muito a fase de “se dar a

conhecer”.

\

A variabilidade e a dispersdo do grupo 3, pode dever-se a “imaturidade” dos destinos, que
estando ainda em fase de envolvimento, ou a desenvolver-se, e como verificado através do
indice Geral de Competitividade, possuem menos recursos e necessitam aprimorar
estratégias de marketing, nomeadamente ao nivel dos seus websites oficiais. De notar que,
no ranking de referéncia, a Lituania ocupar o 56° lugar e a Bésnia Herzegovina ocupa 0 113°
lugar, com 57 posicdes (destinos) de diferenga. Esta amplitude pode ajudar a explicar a
variabilidade no desempenho dos destinos, ja que, mesmo sendo 0 grupo menos competitivo,
havera diferencas também no nivel de maturidade entre eles, o que se pode traduzir no
desempenho dos proprios WOD. Curiosamente, a data da analise de dados, a Lituania tem o
seu website indisponivel, e a Bosnia e Herzegovina o website desatualizado. No caso da
Lituania, pensamos que a indisponibilidade se deva a uma possivel modificacdo/
modernizacdo do website, 0 que, a confirmar-se, traduz a atencdo e importancia que é dada

aos WOD, sobretudo em paises que procuram desenvolver o seu setor do Turismo.

Por fim, o grupo 2, correspondente aos destinos em desenvolvimento, ou mais ou menos
consolidados, serdo aqueles que apresentam um desempenho mais consistente, em termos
do ndmero de atributos que incluem nas homepages dos seus WOD. Serdo destinos ja
conhecidos, nomeadamente em territ6rio europeu, mas que exploram ainda novos produtos,
segmentos e mercados emissores, e continuam a necessitar inspirar e maravilhar o utilizador,
nomeadamente através das carateristicas pictoricas referentes aos destinos, e na primeira

impressdo do website.

Os websites oficiais de destino serdo assim como que um espelho dos objetivos e da

estratégia de Marketing dos destinos, que apesar de terem como principal objetivo atrair
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visitantes e turistas, podem ter niveis (e necessidades) de persuaséo diferentes, consoante o

nivel de maturidade dos destinos.

A analise das entrevistas, embora limitada pelo reduzido ndmero obtido, permitiu
percecionar a pratica, que traduz as abordagens tedricas, identificadas na revisdo de
literatura, das quais se extrairam os grandes temas de andlise da entrevista. A informacéo
resultante das entrevistas permitiu contribuir para a resposta aos objetivos tedricos,
propostos neste estudo; compreender a complexidade e as dimensdes dos destinos turisticos;
caraterizar as Organizacdes de Marketing de Destino e identificar os papéis e funcbes das
mesmas; e compreender a relevancia dos websites das OMD enqguanto fonte de informacao

sobre o destino.

Como se verificou pela literatura, os destinos turisticos sdo complexos e essa complexidade
traduz-se na prépria complexidade das OMD, e na defini¢do cabal de quais sdo as suas

funcdes, sobretudo quando coexistem diferentes niveis de acdo e formas administrativas.

A natureza publico-privada da OMD da Islandia tem influéncia nas fun¢Bes que séo
imputadas a OMD, ja que esta se vé sobretudo como gestora e promotora da marca
“Inspirednylceland”, atribuindo aos parceiros de turismo func¢des de marketing, no sentido
da dimensdo persuasiva aqui concetualizada (que implica venda de servi¢os e produtos
turisticos). J& o entrevistado representante da OMD do Chipre, organizacdo publica,
demonstrou interesse em integrar esta dimensdo no seu WOD, embora a lei do pais-destino
ndo o permita. Esta divergéncia de posicdes traduz a dificuldade, referenciada na literatura,
em delimitar o ambito de acdo das OMD, na complexidade dos destinos, ao nivel da industria

do turismo.

As observacdes dos entrevistados também forneceram pistas sobre a forma como as OMD
integram as dimensdes persuasivas no design dos seus websites oficiais de destino. No geral,
a informacdo reunida corrobora a revisdo de literatura para aquele que é o papel, principais,
fungdes e atividades das OMD. Os papéis de “consciencializador”, “regulador”, “lider e
gestor da marca”, e “coordenador e promotor”, foram referidos como pape€is a assumir pelas

OMD.
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Jano que se refere as fung@es: licenciamento”, “desenvolvimento do produto”, “desenvolver
novas regides”, formacéo de recursos humanos”, “coordenar” foram fun¢des mencionadas
sendo que o0 marketing e a promogcao externa foram referenciadas como as principais fungdes
das OMD. De salientar a funcdo de gestdo da marca, por parte da OMD da Islandia. Apenas

a OMD de Malta considerou o desenvolvimento do produto como funcéo.

Estas afirmacBes confirmam a variedade das funcBes encontradas na literatura, pelos
diferentes autores. O mesmo se verificou nas atividades de marketing, coabitando as formas
tradicionais, como a publicidade e a televisdo, que funciona em mercados especificos e na
relacdo Business to Business, no entanto destaca-se a tendéncia para a aposta no Marketing

Digital, sobretudo pelo baixo custo, face as restantes formas de promover o destino.

No que se refere a relevancia dos WOD, € unanime a afirmagdo da importancia que este
assume, “por ser o primeiro ponto de contato com o potencial visitante” e ser utilizado para
a atracdo de visitantes ao destino, e por servir como fonte de informacéo para o planeamento
da viagem, mas também por ser uma ferramenta que pode ser utilizada como guia de viagem
ja quando o turista esta no destino. Talvez por este motivo destinos maduros, como Austria
e Holanda, incluam no design dos seus WOD a identificagio do website como “Austria - O
guia oficial de viagem” e “O seu guia oficial para visitar a Holanda”, mais significativo para

o turista do que “portal oficial” ou “website oficial”.

Note-se, no entanto, que a designacao “website oficial” ¢ um indicador importante de
credibilidade que deve constar sobretudo em destinos menos conhecidos. A credibilidade foi
identificada na literatura como um elemento fundamental a persuaséo e é aplicada por alguns
WOD, nomeadamente com referéncias a prémios (amplamente utilizado pela OMD da

Eslovénia) e a figuras de autoridade (como no caso da Islandia e da Espanha).

Os WOD assumem particular importancia por fazerem parte do “digital”, para onde
orcamentos de marketing se deslocam, devido ao seu baixos custo, e para onde se deslocam
parceiros e clientes da indastria. O digital esta presente também nos dispositivos moveis,
que como afirma o representante da Autoridade de Turismo de Malta, sdo 0s meios mais

utilizados para aceder ao WOD, quando o turista esta em viagem no destino. A importancia
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da necessidade de adaptar os WOD a estes dispositivos foi sublinhada na revisdo de

literatura.

A persuasdo dos WOD foi abordada indiretamente, tendo sido referidas as dimensdes da
Informacgéo, Usabilidade e Envolvimento (dimensbes persuasivas deste estudo) como
carateristicas que os WOD devem integrar no seu design para cumprir 0s objetivos que as
OMD prop8em para esta ferramenta, e para que estes se tornem atrativos e consigam atrair
visitantes. A necessidade (e dificuldade) de manter o contetdo atualizado, tanto ao nivel da
informagdo (como os eventos) como ao nivel das redes sociais, foi referida por todos os
entrevistados. A integracdo destas dimensdes é verificada pela anélise de contetdo dos
websites, com diferentes destinos a integrarem na homepage dos seus websites fotografias e

comentarios provenientes de redes sociais, cujos icones também integram o design.

Dos quatro destinos analisados, a Eslovénia € aquele onde se verifica uma maior distancia
em termos de maturidade do destino, face aos restantes trés, uma vez que afirma ainda estar
a desenvolver produtos estratégicos, e a afirmar a sua identidade e posicionamento, junto de
mercados pretendidos — Alemdo, Austriaco e Suico — pelos quais ainda sdo visto como
destino “barato” e de “pouco valor acrescentado”. Islandia, Chipre e Malta s&o destinos mais
solidos, no entanto reconhecem que ainda estdo a desenvolver-se, e que o crescimento é um

processo continuo.

Os resultados e as conclusbes acima descritas procuraram identificar padrbes de
comportamento das carateristicas persuasivas, entre WOD de destinos com diferentes niveis
de desenvolvimento, de forma a poder facultar algumas pistas sobre boas praticas do seu
design persuasivo. As préaticas vao com certeza depender dos objetivos de cada OMD (como
alias se pode confirmar pelo resultado das entrevistas) no entanto, as conclusdes do estudo
podem ser (teis aos marketeers de turismo sobre caminhos a seguir para desenhar websites

persuasivos.
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Capitulo 5 — Concluséao

5.1 - Sintese e Conclusoes

As sinteses e conclusBes deste estudo recaem sobre os capitulos anteriores, referentes a
revisao de literatura (Capitulol) e ao estudo empirico (capitulo 4) que procuraram responder
ao objetivo geral da identificacdo de carateristicas persuasivas dos WOD e aos respetivos
objetivos especificos, e que permitiram chegar a algumas conclusGes, que foram sendo
desenvolvidas ao longo do capitulo 4. O principal objetivo deste estudo foi o de identificar
as carateristicas persuasivas dos websites oficiais de destino. Neste capitulo sdo
apresentadas conclusdes gerais e uma sintese das ideias principais encontradas ao longo do

estudo.

O capitulo 1 dedicou-se a revisdo da literatura relacionada com a persuasao dos Websites
Oficiais dos Destinos Turisticos. Para desenvolver esta problematica foi necessario encontrar
0s conceitos e abordagens tedricas que sustentassem a analise. Sendo os WOD uma
ferramenta de marketing utilizada pelas OMD, foi necessario compreender a complexidade
inerente a prépria concetualizacdo de destino turistico, para compreender a complexidade
das varias funcbes que as OMD podem assumir, sendo que a literatura destaca,
inequivocamente, o marketing como sendo a principal funcdo. A andlise empirica, através

das entrevistas, confirma esta abordagem.

N&o menos importante foi a constatacdo da Internet como principal fonte de informacéo
utilizada pelos potenciais turistas, para encontrar informacéao sobre turismo e planear as suas
viagens, tendo sido identificada como fonte de informacgdo externa (ao individuo) mais
credivel, logo apds as experiéncias do individuo e a informacdo prestada por amigos e

familiares.

A realidade atual da internet revela-se omnipresente e alimentada por contetdo gerado pelas
mais diversas fontes, mas, sobretudo pelos utilizadores informais da internet, que obrigam
0s websites das OMD a estarem permanentemente atualizados e a gerir e integrar este

conteudo.
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Neste ambito surgem os websites oficiais de destino, que assumem particular relevancia
enquanto ferramenta de marketing das OMD e que asseguram assim a sua presenca online.
Com o primeiro objetivo de atrair turistas e visitantes ao destino, o elemento “persuasao”
torna-se fundamental. A revisdo de literatura permitiu identificar modelos concetuais de
avaliacdo das dimensdes persuasivas dos WOD, tendo sido concebidas, para este estudo, as
seguintes dimensdes: (Completude) de Informacéo, Usabilidade, Credibilidade, Inspiragéo,
Reciprocidade, Envolvimento, Design/Layout, Discurso e Marketing. Estas dimensdes
foram analisadas como correspondendo as carateristicas persuasivas do design, cuja
presenca nos WOD dos destinos nos propusemos investigar. A revisao de literatura permitiu
ainda identificar a unidade de anélise a estudar, tendo-se selecionado as homepages dos

WOD, por causarem a primeira impressao dos utilizadores dos websites.

Os objetivos do estudo pretendiam também analisar o comportamento das dimensdes face a
destinos de maturidade diferentes, pelo que se abordou a teoria de maturidade dos destinos
de Butler para enquadrar e agrupar os destinos da amostra segundo o seu grau de
desenvolvimento. O processo e critérios de agrupamento dos destinos foi exposto no capitulo

3, que carateriza o caso em estudo. Foi possivel agrupar 3 grupos de destinos:

e Grupo 1: Espanha, Alemanha, Reino Unido, Italia, Austria, Portugal, Holanda,
Grécia e Islandia (correspondente ao grupo de paises maduros e consolidados);

e Grupo 2: Crodcia, Estonia, Eslovénia, Hungria, Malta, Polonia, Republica Checa, e
Chipre (que estando mais ou menos proximos da consolidagdo néo sdo considerados
maduros);

e Grupo 3: Albania, Bdsnia e Herzegovina, Georgia, Lituania, Macedonia,

Montenegro, Roménia, Sérvia (0s destinos menos maduros).

A metodologia de investigacdo foi desenvolvida no capitulo 2, que descreve os métodos e
técnicas de pesquisa, tendo-se optado por utilizar duas técnicas: analise de contetdo dos
websites, e entrevistas. A analise de conteudo dos websites serviu para analisar a presenca

ou auséncia das carateristicas persuasivas nos WOD e posterior analise do desempenho das
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dimensdes persuasivas nos diferentes destinos; a entrevista serviu como complemento de

informacdo e recaiu sobre 0s responsaveis do departamento de marketing das OMD.

O capitulo 3 descreve o caso em estudo, onde constam os critérios de selecdo da amostra, a
lista de destinos obtidos, a caraterizacdo geral das OMD de cada destino, e o critério de
selecdo utilizado para agrupar os destinos da amostra segundo o estado de desenvolvimento,
bem como os grupos gerados a partir deste critério. As principais fontes utilizadas para a
definicdo dos critérios foram os relatdrios da Organizacdo Mundial de Turismo e o indice

de Competitividade dos Destinos, do Férum Econémico Mundial, de 2017.

O Capitulo 4 incidiu sobre o estudo empirico desta investigacdo e apresenta as principais
conclusdes deste estudo. Num primeiro momento procedeu-se a analise de contetdo dos
websites, que demonstrou que o uso dos atributos encontrados para cada dimenséo
persuasiva ndo se distribui de igual forma em todos os destinos, existindo atributos que sao
mais comummente utilizados do que outros, para cada uma das dimens6es. Das dimensfes
analisadas, o Marketing (distribuicao e/ou venda de produtos e servigos) € aquele que merece
mais destaque, por ser aquele que regista menos ocorréncias, com apenas 10 homepage dos
WOD a integrarem esta dimensdo, pelo que se conclui que esta ndo € uma prética
generalizada. No entanto, as entrevistas permitiram concluir que tal se deve em parte a
natureza dos administrativa de cada OMD, gque quando de natureza publica, estdo sujeitas as

leis de cada pais, que podem ndo lhes permitir esta atividade.

Quando comparado o desempenho das médias das ocorréncias verificadas nas homepages,
para cada dimensdo, entre os trés grupos identificados, verificou-se uma tendéncia
decrescente dos destinos mais maduros, para os destinos ainda em desenvolvimento. Isto
significa que destinos menos maduros tendem a integrar menos atributos das dimensdes
persuasivas nos seus WOD. Néo tendo sido estabelecida nenhuma ordem de grandeza, ou de
importancia, para cada atributo, ndo é possivel afirmar que as homepages dos WOD deste
grupo sdo mais ou menos persuasivos, apenas € possivel afirmar que integram menos
atributos. No entanto, se considerarmos que os destinos do primeiro grupo, que verifica
médias mais altas, sera quele que possui mais recursos, nomeadamente ao nivel da

capacidade de avaliacdo do desempenho dos seus websites, serd pertinente para 0s
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marketeers tomarem atencdo aos atributos verificados nestes WOD. Ainda que a opgéo de
design de cada website dependa dos objetivos e &mbito de funcbes de cada OMD.

Quando analisadas as medidas de dispersdo e variabilidade, face as médias, entre os 3
grupos, verificou-se que a maior inconsisténcia (ou seja, os valores mais altos) se
encontravam maioritariamente no grupo 3, 0 que pode ser uma causa da imaturidade dos
destinos, cujas OMD podem nem sequer estar bem estruturadas para apostar numa estratégia
de marketing nos seus WOD. Por outro lado, a variabilidade do grupo 1 pode representar
uma maior liberdade e estratégias de marketing, muito especificas e segmentadas, por parte
das OMD, proprias de destinos consolidados, e que derivam em websites mais heterogéneos.

As entrevistas, que incluem entrevistados representantes das OMD dos destinos Chipre,
Eslovénia, Islandia e Malta, resultaram em informac&o que corrobora a analise da revisdo da
literatura, no que diz respeito aquelas que sdo as principais funcdes das OMD. Todos 0s
entrevistados salientaram o marketing e a promocédo externa do destino como a principal
funcdo da OMD, bem como o trabalho de coordenacdo dos parceiros e do turismo do destino.
Também confirmada foi a relevancia do WOD, para a estratégia de marketing digital dos
destinos, mesmo que convivendo com as demais fontes de informagdo. No entanto, os
entrevistados sublinham que o grande desafio estd em manter o website atualizado e em criar
e monitorizar conteldo capaz de acompanhar a rapidez do mundo tecnolégico e das redes

sociais.

5.2 -Limitacgdes do Estudo e Sugestdes de Investigacdo futura

As limitacdes deste estudo encontram-se sobretudo nas questdes metodoldgicas. Certamente
gue a amostra, ndo aleatoria, com a dimensdo de 25 paises, ndo permite extrapolar os
resultados encontrados, e limita as conclusdes deste estudo. A escala de medida para
verificacdo da auséncia ou presenca das carateristicas persuasivas do estudo é também ela
restrita a uma observacdo dicotomica que nao permite outra avaliacdo que nao a de afirmar

ou negar a presenca dos atributos observados. A unidade de andlise, o screenshot das
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homepages, embora permita “congelar” o momento em que 0s websites sdo consultados, o
que é fundamental face a constante renovacéo dos conteudos, limita a observacdo, uma vez
que ndo contempla elementos como a navegabilidade da pagina, que fariam parte da
dimensao “usabilidade”. Outra limitagdo reside no fato das dimensdes persuasivas advirem
de um modelo concetual que, neste estudo, ndo é testado pelo utilizador. Uma ultima
limitagdo prende-se com o instrumento utilizado para avaliar a maturidade dos destinos,
indice de Competitividade dos Destinos, que embora legitimo, pudesse ser completado com

outros indicadores de maturidade.

Face a estas limitacOes, seria interessante estender a amostra desta analise e aprimorar a
escala de medida, de forma a procurar encontrar diferengas estatisticamente significativas

entre grupos de destinos com diferentes niveis de desenvolvimento.

Pese embora as limitagcdes enunciadas, o desenvolvimento tedrico e os resultados do estudo
empirico contribuem para o aprofundamento da tematica relativa a persuasdo de websites
oficiais de destino. Numa era altamente influenciada pelo marketing digital, é incontornavel
que as OrganizacOes de Marketing de Destino sejam capazes de criar instrumentos que
potenciem essa influéncia. A identificacdo das dimensdes e dos atributos persuasivos, e a
forma como estes se integram nos websites oficiais de destino, em diferentes destinos,
permite aos marketeers de turismo avaliar o desempenho dos seus proprios websites, bem
como estabelecer parametros de benchmarking face a websites concorrentes. Este estudo
procurou contribuir para a identificacdo de boas praticas, que possam ser Uteis nesse
trabalho.
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ANnexos

Anexo 1- Estudos de avaliacdo de websites de destino. Reviséo de literatura de 1996 a
2010 (adaptado de Buhalis et al. 2010)

Autores/Ano | Setor | Metodologia | Avaliagio/Medicio Variivel Variivel Unidade de Anilise
Jung & Baker | NTO's | Qualitativa ¢ | Fatores de sucesso do design Valor da Internet | Pontos de vista Visdo dos
L1998 Quantitativa | do website: valor dainternet | para o marketing | sobre o valor da utilizadores  sobre
para o marketing; fatores de e fator de design | Internet para o Internet como
design do websire. do website marketing; recurso das NTO's
medigio da
percentagem de
uso de cada método
e fator de
classificagio do
design do website.
Benckendorff & RTA4’s | Qualitativo e | Planeamento, gestdo] design e | Elementos para | Performance dos Andlise de contetido
Black, 2000 Quantitativo | conteido do website o elementos
desenvolvimento
de websites de
sucesso
Doolin ef al RTO% | Quantitativo vel 1- Promogio; eMICA A vtilidade do Contagem de
L2002 Nivel 2-Provisaio; (extended Tecurso & ocorréncias para
Nivel 3 -Processamento Model of interatividade para | avaliar as
Internet medir carateristicas do
Commerce a maturidade website.
Adoption) relativa dos
websites de
turismo
Fengetal., DMQO’s | Quantitativo | Modelo de Balance Scorecard | Dimenses do Performance real Processo de
2003 adaptado: estratégias de modelo BSC dos websites benchmarking
marketing; para identificar um
design da pagina web; conjunto de critérios
informagcio de marketing; de fatores de sucesso
qualidade técnica e avaliar websites de
hotéis, através da
andlise de contetddo
So & Morrison, | NTO's | Quantitativo | Modelo adaptado do BSC Dimensdes do Avaliagiio da Abordagem de
2004 (Balanced modelo eficicia do website | benchmarking.
scoracard); avaliagdo de adaptado do na perspetiva dos
carateristicas técnicas e de BSC clientes.
marketing; perspetiva do
consumidor
Kaplanidou & | DMO's | Quantitativo | Navegagio, contetido, Fator de Importdncia e Detetar a percegio
Vogt. 2004 acessibilidade, per perft do [d penho dos dos consumidores
usabilidade e satisfagdo face website fatore do website sobre a importancia e
a0 website performance do
website
Douglas & DMO’s | Quantitative | Modelo BSC adaptado; Dimens&es do Retencio de Abordagem de
Mills, 2004 aspetos técnicos; usabilidade: | modelo visitantes dos benchmarking
atratividade; eficcia de adaptado do websites
marketing BSC
Zhou & CTW’s | Quantitativo | Fungdes e conteddo do Os fatores do Usabilidade do Anilise de contetdo
DeSantis, 2005 Website conteido e das website de turismo | baseado no método
fungSes do da cidade de contagem
website
Mich et al., RDW's | Qualitativo Identidade; contendo; Fatores de Qualidade do Andlise de contetido
2005 Servigos: qualidade do website baseada na
manutengdo, usabilidade ¢ website perspetiva dos
viabilidade utilizadores
Shi, 2006 VIC's Quantitativo | Diretrizes de acessibilidade de | Atributo das Acessibilidade Andlise de contetido
conteiido da Web 1.0 diretrizes de Web através do método
acessibilidade de automatico.
contedo da
Web 1.0
(WCAG)
Han & Mills, | MOQ’s | Quantitativo | Instrumento de avaliaggio da Os fatores de Eficdcia de Processo de
2006 promogdo online: promogio do marketing dos Benchmarking
carateristicas de informacéo, | website e as websites de destino
estética e afratividade carateristicas de
design
Beldona & Cat, | RDW"'s | Quantitative | Contetido; interatividade Fatores de Eficdcia do website | Andlise de Contetdo
2006 e valor promocional qualidade do
website
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Chot eral . 2000 OTW”s | Qualitativo e

quantitativo

Informagio narrativa e visual | Classificagdes
mais frequentes | Palavras-chave
de palavras ou para cada
frases na ordem | subcategoria do
de classificagdo: | websife e

Analise de conteudo;
ranking e contagem
de percentagens

atragdes, desempenho de
informagdes subcategonias;
visuais, classificagdes mais
conteido, e frequentes de
fatores de design | palavras ou frases
do website na ordem de
classificagdo;
atracdes
Bauvernfeind & | DMO's | Quantitativo | Data envelopment Factores de Eficacia dos Benchmarking
Mitsche. 2008 analysis (DEA); nput e oulput websites das combinado com
oferta linguistica; organizagdes de Data
interatividade; turismo Envelopment
contenido de turismo Analysis
(DEA)
Qi. Law, et al., | DMO's | Quantitativo | Linguas; layout e grafismo; Dimensdes de Indice de riscos de | Processo de calculo
2008 arquitetura de informaco: usabilidade usabilidade numérico
interface e baseado no resultado
navegagio das avaliagdes de
consumidores &
profissionais

Anexo 2 — Estudos das dimensdes/carateristicas persuasivas dos WOD

Autores Foco da Dimensies/carateristicas Metodologia/Abordagem Resultado
alise/tematica Persuasivas dos WOD:
Fesenmaier | Proposta de modelo Carateristicas de higiene: Modelo concetual A organizagio
& Moroson, | concetual que descreve |- Qualidade da informag3o usa um conjunto
2007 a arquitetura persuasiva | - Usabilidade; de recursos
dos websites de turismo. | - Credibilidade persuasivos para
O enquadramento persuadir os
concetual inclui 3 Carateristicas consumidores a
elementos: organizagio |motivacionais/persuasio: COmprar ou
de marketing de destino, | - Branding permanecer no
consumidores e - Reforco website. Os
indistria turistica. - Envolvimento consumidores
- Inspiracao atuam cotno
- Comércio eletrénico catalisadores no
processo de
As carateristicas motivacionais persuasio, €a
sdo invalidas, caso as indistria
carateristicas higiénicas nio contribuem para a
estejam asseguradas. eficicia dos
recursos do
website.
Fesenmaier | Avaliag3o do efeito do | 6 dimensdes persuasivas: Elaboragio de escalas: Os participantes
& Kim, fatores persuasivos do | informacio, nsabilidade, Revisio de Literatura e do estudo foram
2008 design dos websites de | credibilidade, inspiracio, avaliagdo de websites de capazes de avaliar
destino na formacgio da | envelvimento e reciprocidade. | destino da América— 19 rapidamente os
primeira impress3o itens correspondem as 6 websites; a
relativamente a Fatores de design relacionados | dimensdes. inspiragio e a
homepage dos websites | com a informacéo: inclui usabilidade foram
oficiais do destino. precisdo, variedade, relevincia, | Estudo empirico: 0s principais
Elaboracio de escalas fatores que

106



de medida para
avaliacdo da persuasdo
percebida dos websites
oficiais de destino.

vtilidade, seguranga, validade e
integridade;

Fatores de design relacionados
com a usabilidade: facilidade
de uso (facilidade de
compreensio

e facilidade de navegagio);

Fatores de design relacionados
com a credibilidade: fontes
neutras, afirmacdes de
celebridades, privacidade e
compenentes de seguranga,

a identidade do operador do
site, selos de aprovagio e / ou
patrocinio.

Fatores de design relacionados
com a inspiracdio: recursos
visuais/som e que enfatizam um
cendrio belo. por forma a criar
um vinculo forte e positivo ou
uma imagem sobre o destino

Fatores de design relacionados
com o envolvimento: nimero e
tipos de critérios de escolha,
extensio da pesquisa, duragio
do processo de tomada de

- amostra: 65 estudantes
responderam ao inquérito
subsequente 3 visualizag3o
de alguns screenshots da
homepage dos 50 websites
de destino dos Estados
Americanos.

- Tempo de visualizagio da
homepage: 7 segundos

ProvVOCAram uma
primeira
impress3o
favoravel.

decisio, variedade, e atitude de
marca.

Fatores de design relacionados
com a reciprocidade: folhetos
de viagem, guias, ofertas
especiais, sorteios e Concursos,
etc.

Loda,
Teichmann,_
& Zins,
2009

Analise dos efeitos
persuasivos dos
websites para a eficicia
de marketing de um
destino turistico.
Especificamente, testar
se existe diferenca entre
a capacidade de
persuasdo dos websites
de turismo e o papel que
a credibilidade
desempenha; e
identificar quais os
elementos de conteddo
do website que podem
ser mais influentes.

Elementos para a comunicag3o
persuasiva:

Credibilidade e forca da
mensagem

Analise de conteddo:

-60 websites das OMD. para
determinar os elementos
comuns mais utilizados;

Estudo empirico
experimental:

- amostra por conveniéncia
de 394 inquiridos;

- inquérito aplicado apos
visualizagio de um website
atribuido aleatoriamente
referentes as varidveis
dependentes — credibilidade,
forga da mensagem. intencio
de compra.

Importincia da
credibilidade da
mensagem para a
forga da
mensagem. Os
websites diferem
na capacidade
que tém em
potenciar uma
mudanga na
propensio a
visitar um
destino, apés a
exposi¢io ao
MEeSMo, mas a
mudanga parece
ser fraca. As
informagdes
sobre elementos
fundamentais,
comeo
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acomedagdes e
atragdes, tém o
maior efeito sobre
a credibilidade
das mensagens
sobre os

entrevistados.
Loda, 2011 | Analise dos efeitos Elementos para a comunicag3o |Estudo experimental: Credibilidade da
persuasivos dos persuasiva: mensagem &
websites sobre a - amostra por conveniéncia: | importante paraa
eficacia da Credibilidade e forca da 394 inquiridos; forga da
comercializacio de um | mensagem. - avaliagio de 10 CTOs / mensagen. mas
destino turistico; testar Websites (variavel ndo para uma
se existem diferencas independente); mudanga na
entre a capacidade de - credibilidade e intencdo de | intengio de
persuasdo de virios compra medidas por uma compra.
websites de turismo. escala de Likert (de3e 7
pontos, respetivamente);
forga da mensagem medida
por uma escala de 3 itens —
variaveis dependentes.
Lee & Identificar as Modelo concetual: Estudo empirico para testar | Modelos
Gretzel, carateristicas do website modelo concetual: estruturais
2012 capazes de induzir uma | A informacéo narrativa revelam que a
imagem (imagética precede a imagética mental - amostra: 252 estudantes imagética mental
mental) favoravel do que tem por consequéncia os inquiridos; influéncia os
destino e testar qual a efeitos de comunicacio. - visualizagdo das efeitos de
sua influéncia na forga e homepages (criadas comunicagio,
resisténcia da atitude e especificamente para o medidos no
na confianga dos Texto (em formato narrativo), |estudo, a fim de controlar o | estudo. Apenas as
utilizadores dos imagens/fotografias e som, sdo | design) e aplicagio do imagens tém um
websites, a fim de se elementos preditores para o inquérito; efeito
desenhar websites de processamento da imagética - imagética mental medida | significativo na
destino persuasivos. mental, cujos efeitos de em quatro dimensdes; indugio da
comunicacio sio a forca da - a forga da atitude, a imagética mental.
atitude, a confianca e a confianga e a resisténciada | O processamento
resisténcia da atitude. Sendo | atitude (varidveis da imagética
que estes dependem dos dependentes) sio medidas mental no
preditores da imagética mental | com recurso a escala de turismo tem
estes constituem-se como atitudes. implicagbes
varidveis dependentes. priticas para o
design persuasivo
dos websites de
destino.
Diaz & Avaliagdo das 6 dimensdes de persuasdo (de | Estudo empirico: Existemn
Koutra, carateristicas Kim e Fesenmaier, 2008): diferengas
2013 persuasivas em websites | informacio, usabilidade, - amostra: 229 websites das | consideraveis no

de cadeias hoteleiras,
por segmento (luxo,
intermédias e
economicas).

credibilidade, inspiracio,
envolvimento e reciprocidade

cadeias hoteleiras (de luxo,
intermédias e econdmicas).
- anilise por clusters —
segmentagio dos websites

segundo o grau de persuasio.

grau de persuasdo
dos websites das
cadeias hoteleira,
mediante a sua
categoria: luxo,
intermédio e
economico.

A categoria de
luxo revela
maiores
percentagens em
5 das seis
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dimensdes
persuasivas, o

que indica que a
categoria do hotel
determina o
esforgo feito pela
gestio em
melhorar a
persuasio do
website.
Ibrahim, Revisio do estado de Modelo conceptual do web Estudo empirico: Mesmos 05
Shiratuddin | utilizagio de técnicas design visual persuasivo dos websites mais
& persuasivas no design | websites de turismo: - amostra: 2 websites populares
Wong, dos websites de turismo; informativos (TripAdvisor ¢ | necessitam de
2013 dizcussdo das possiveis |- Técnicas Persuasivas Yahoo!Travel) e 2 websites | potenciar a
pistas visuais que (elaboradas por Cialdini): com fins comerciais persuasdo visual
representem as técnicas | reciprocidade, compromisso, | (TravelocityTM Australiae | no design dos
persuasivas, consisténcia, aprovagio social | Expedia). websites; mais
concetualizadas por (social proff), autoridade e técnicas
Cialdini (2007); esCassez. persuasivas
comparagdo entre podem ser
websites meramente - Relacionamento, emocio ¢ adicionados ao
informativos € credibilidade, consequentes modelo
lucrativos. das técnicas persuasivas, concetual.
elementos que devem estar
presentes no contendo e
elementos visuais do website.
Femandez- | Elaboracio de um WOQI - 4 Dimensdes de analise | Revisio de literatura e O WQI permitiu
Cavia et al. | modelo de avaliacio de |e 12 parimetros de avaliacio: |analise de conteido de avaliar a
2014 websites oficiais de websites para a elaboracio qualidade e o
turismo — Web Quality |1 Aspetos Técnicos — de indicadores, agrupados nivel de
Index (WQI) arquitetura de informagio, em 4 dimensées e 12 desenvolvimento
posicionamento web, parimetros, que determinam | dos 10 websites
acessibilidade e usabilidade; um indice geral, para oficiais da
avaliacio de websites amostra, ao
2 Aspetos de Comunicagio — | oficiais de destino - Feb desenvolver um
homepage, linguagem, Quality Index (WOI): indice que
quantidade e qualidade do quantifica
contendo; Estudo empirico: resultados
passiveis de
3 Aspetos relacionais — - amostra com 10 websites | serem
interatividade, social web, oficiais de destino. comparados.
comunicacio movel; - avaliacio através do QWI
4. Aspetos Persuasivos —
Anailise de Discurso,
Branding, Marketing,
Fernandéz- | Analise da qualidade Aspetos Persuasivos — Analise | Estudo empirico: Os resultados
Cavia & dos sites turisticos de Discurso, Branding, mostram que o
Castro, oficiais de cinco paises | Marketing. - amostra: websites oficiais | website oficial de
2015 —Espanha, Brasil, de destino da Argentina, destino de maior
Arpentina, Chile e Chile, China, Brasil, qualidade & o
China—, mediante a Espanha. da Espanha; €
aplicacdo do Web - Analise de NECessario
Quality Index (WQI). conteido/avaliacio dos melhorar aspetos,

websites, com fecurso ao
WQIL;

em especial a
interatividade, a
capacidade
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persuasiva e a

comercializagio,
dos websites.
Novabos.  |Proposta de elaboragio | Fatores de qualidade do website | User-Perceived Quality Analise fatorial
Matias & | de instrumento de destino: Score — UPQ) (Indice de resulta na fusdo
Mena, 2015 | abrangente e confiavel Qualidade Percebida pelo da credibilidade e
para medir a qualidade |- informacio completa Utilizador): analize fatorial. | persuasio num
percebida dos websifes | (qualidade da informacio, anico fator, que
de destino. Elaboragio |informagio textual, integracio | Estudo empirico: 05 autores
de uma “Fscala de de redes sociais, auxiliares de designaram de
Qualidade Percebida viagem); - amostra: avaliagio dos 4 influéncia.
pelo Utilizador™ (Tser- websites de 4 provincias das
Perceived Quality Scale |- usabilidade (facilidade de uso, | Filipinas, por 121 inquirides. | A Escala UPQ
— U/PQ). mede 4 fatores: | capacidade de resposta, permite avaliar a
informacdo completa, interatividade, personalizagio, eficacia dos
credibilidade, envolvimento, navegacio, websites de
usabilidade & arquitetura da informagio, destino, em
persuasio. acessibilidade); termos de quio
bem estes sio
- credibilidade (seguranga, percebidos pelos
privacidade e confiabilidade); utilizadores.

- persuasio (aparéncia visual,
inspiracio, reciprocidade,
publicidade, caracteristicas
auditivas e visuais/imagens ).

Quanto maior a
pontuagio gerada
pela ferramenta,
mais eficaz & o
website na
representacio do
destino.

Anexo 3 — Livro de cddigos: analise dos websites

Waria'veis depend ibutos
Informacio Categorias resposta Autores Unidade de anilise na homepage
Nome do dominio (Dompaiz) Nio ze verifica Elaboragio Nomes do paiz apenas com referéncia ao pais
Verifica-se propria
Dominio objetive do website Nio ze verifica Elzboragio Dominio com referéneia ao pais e ao foco do
(Domohbjet) Verifica-ze propria website. Palavras: “tourism” /7 visit” /outras
expressdes para além do nome do pais
Atividades (Ativs) Nio ze verifica Basan et al, Entrada para “atividades” no menu ou no
Verifica-se 2013 corpo da homepage
Acessibilidade (Acess) Néo se verifica Elaboragio Entrada para “acessibilidade™ do destjno/
Verifica-se propria turismo acessivel
Mapa (Mapdes) Nio se verifica Diaz & Mapa destino; mapa sub-destinos.
Verifica-se Koutra, 2013
Como chegar ao destino/diregdes Néo se verifica Diaz & Informagdes/diregdes sobre formas de chegar
(Diregdes) Verifica-se Koutra, 2013 ao destino.
Informagio pratica’otil para o viajante | Nio de verifica Elaboragio Entrada para “informagéo pratica”™ Informacgio
(InfoPra) Verifica-se pratica Gtil, ou equivalente
Contato(s) do Head Ofice (Headoff) Nio se verifica Basan et al, Contatos visiveis na homepage: Morada/email’
Verifica-se 2013; Huer telefone/fax/
al, 2009, em
Zanna &
Kuedong,
2006
Contato (Contat) Nio se verifica Basan et al, Entrada para “contatos™ “contact us”
Verifica-se 2013; Huer
al, 2009, em
Zanna &
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Xuedong,

2006
Atragbes (Atrc) Nio ze verifica Bagan et al, Entrada para “atragBes” no menu ou no corpo
Verifica-se 2013 da homepage
Calendario de Eventos (CaldEvents) Nio ze verifica Elaboragio Calendario de eventos
Verifica-ze propria
Eventos corpo da homepage Néo se verifica Basan et al, Destaque de eventos especificos no corpo de
(CorpEvents) Verifica-se 2013 texto
Clima (Clima) Néo se verifica Basan et al, Clima destino/cidades
Verifica-se 2013
Moeda (Moeda) Néo se verifica Basan et al, IndicagZo da moeda do pais
Verifica-se 2013
Termos de uso (TerUso)/ Néo se verifica Diaze Termos de uzo para o utilizador/Condigdes de
Verifica-se Koutra, 2013 acesso/Direitos do utilizadorPoliticas de
Privacidade
Entrada por produto (Entprod) Nio se verifica Elaboragio Referéncia explicita'textual ao produto:
Verifica-se propria Natureza, Desporto, Cultura...
Entrada por segmento (Entseg) Nio se verifica Elaboragio Referéncia explicita por segmento: Familia,
Verifica-se propria Casais’'Roméntico, Gays...
Alojamento/Acomodagio (Aljm) Nio se verifica Basan et al, Entrada para alojamento/hotéis/acomodagio
Verifica-se 2013
Agéncias de Viagem/Operadores Nio ze verifica Elaboragio Entrada para Agéncias de Viagem/Operadores
Turisticos (AgViag) Verifica-ze propria Turisticos
Meetings and Incentives Trips (MIT) Nio ze verifica Elaboragio Entrada para MIT ou
Verifica-zse propria corporate/busi /e arce
Usabilidade Categorias resposta Autores
Motor de pesquiza (MotPesq) Nio ze verifica Diaz & Entrada motor de pesquiza
Verifica-se Koutra, 2013
Web map (Webmap) Néo se verifica Diaz & Entrada de web/site map
Verifica-se Koutra 2013
Servigos personalizados para o Nio se verifica Huetal Opgdes de registo do utilizador; favoritos;
utilizador (SerPers) Verifica-se 2007 em motores de busca avangados (ex_l planear a
Zanna & viagem)
Kuedong,
2016
Informagdo atualizada Nio se verifica Hu et al, Datas referidas no contedo da homepage; ano
(InfoAct) Verifica-se 2009, Zanna e més da informagio, 4 data de recolha da
& Xuedong, informagéo
2016
Credibilidade Categorias resposta Antores
Identificagio explicita do gestor da Nio ze verifica Kiang & Descrigio explicita de “website oficial” e/ou
website (IdWebs) Verifica-se Fesenmaier, da OMD
2006
Sobre nés (Abtus) Nio se verifica Diaz & Entrada para “About Us™
Verifica-se Koutra, 2013
FigurasElementos Autoridade (FigAut) | Nio se verifica Ciladini 2007 Referéncia a celebridades, figuras/pessoas de
Verifica-se referéneia, prémios, mengdes, parceiros/
tidades (como entidades gover tais).
Imprensa (Impren) Nio se verifica Diaz & Ligagdes ou referéncias 4 imprensa.
Verifica-se Eoutra, 2013
Categorias resposta Autores
Inspiracio
(Imagens/Fotografias/C:
pictoricas)
Videos (Videst) Nio ze verifica Nevarez & Videos na homepage ou entrada para “Videos™
Verifica-se Hyman 2012
Fotos' Imagens no screen 1 em full Nio se verifica Elaboragio Foto (=) Principal (3) do screen 1 em full
page (fotserel) Verifica-se propria screen
Mais do que uma Fotos/Imagem no Nio se verifica Elaboragio Niumero de fotos em destaque na imagem no
seresn 1 (Nefots1) Verifica-se propria primeiro sereen da homepage
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Mais de 3 produtos na homepage Nio se verifica Elaboragio Diversidade de Produtos representados pela
(fothomep) Verifica-se propria i na homep
Logo do Destino (Logo) Nio ze verifica Nevarez & Logo
Verifica-se Hyman 2012;
Fernandez-
Cavia st al,
2014
Vizita Virtual Nao se verifica Entrada Visita Virtual/360
Verifica-se
Envolvimento Categorias resposta Autores
Selegio de lingua na homepage Nio ze verifica Nevarez & Eszcolha e lingua
(LingHom) Verifica-ze Hyman 2012
Opgio de linguas para além da lingua Nio se verifica Elaboragéo Lingua materna e inglés, e outras.
materna e do Inglés (Lings) Verifica-se propria
Website aceszivel Nio ze verifica Elaboragio Som, ampliagio da imagem/letra, etc.
Verifica-se propria
Fedes Sociais (RedSoc) Nao se verifica Diaz & Izone redes sociais
Verifica-ze Koutra, 2013
Partilha de Pagina (Share) Nio se verifica Diaz & Icone partilha de pagina
Verifica-zse Koutra, 2013
Fotografias e/ou comentarios das redes | Nio se verifica Elaboragio Fotografias e comentdrios sobre o destino,
sociais sobre o destino (RedSocDest) Verifica-se Propria retiradas das redes sociais dos utilizadores
Testemunhos/Comentarios Nao se verifica Testemunhos e comentarios de outros
(Testm) Verifica-zse utilizadores
Feedback Nio se verifica Diaz & Fungio que possibilita o feedback do
(Feedb) Verifica-se Koutra, 2013 utilizador/apelo ao feedback do utilizador
Design visual/l Categorias respost: Autores
Tamanho de pagina Pequena 1-3 Nio se verifica Nevarez & Numero de screens da homepage
screens (TamPagP) Verifica-se Hyman 2012
Tamanho de pigina Média 4- 8 screens | Nio se verifica Elaboragio Nimero de screens da homepage
(TamPagh) Verifica-se Propria
Tamanho de pigina Grande 9 ou mais Nio ze verifica Elaboragio Nimero de screens da homepage
screens (TamPag() Verifica-se Propria
Layout da pagina equilibrado/central Nio se verifica (0) Nevarez & Estrutura’Enquadramento visual do conteudo
(Layout) Verifica-se (central, fif screent) | Hyman 2012
(0
Background cor (cor) Nio se verifica Elaboragdo Background em cor
Verifica-ge Propria
Background Imagem (imagem) Nio ze verifica Elaboragio Background em imagem
Verifica-se Propria
Mais de 5 FotografiasImagens do Nio ze verifica Nevarez & Todas as imagens/fotos alusivas ao destine
destino (NrFotos) Verifica-se Hyman 2012
Imagens em Slideshow Nio ze verifica Nevarez & Imagens apresentadas em Shdeshow
Verifica-se Hyman 2012
Logo do Destino enquadra-se no design | Nio se verifica Fernandéz- Cores de Logo do Destino e cores do
(LogoeDsg) Verifica-se Cavia et al, background — coeréneia no design e do texto
2014
Botbes /links (Botanim) Nio ze verifica Nevarez & Botbes/links para outras paginas
Verifica-ze Hyman 2012
“Where to go™ “Places to go™ Nio se verifica Elaboragdo Titulo no menu principal- para locais a visitar
/Destinations no menu principal (Onde) | Verifica-se propria —onde.
“Plan your trip” no menu principal Nio ze verifica Elaboragio Titulo no menu principal planeamento da
| (Plan) Verifica-se propria viagem
“About Desting”™ / “Destino” no menu | Nio se verifica Elaboragio Palavras/expressbes que referem o nome do
principal (Sobre) Verifica-se propria destino: “About Destine™ / “Destino”, como
titulo no menu principal
“Experiéncias” no menu principal Nio ze verifica Elaboragio Palavra “Experiéncias”, como titulo no menu
(Exper) Verifica-se propria principal
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“Descobrir™ no menu principal Nio se verifica Elzboragio Palavra “Descobrir”, como titulo no menu
(Descob) Verifica-ze propria principal
“Things to Do™/ “What do” no menu Nio se verifica Elzboragio Expressio “Things to do” /What to do”, como
principal {ThingsDo) Verifica-ze propria titulo no menu principal
“Events™ no menu principal (EvtsMen) | Nio se verifica Elzboragio “Events” como titulo no menu principal
Verifica-ze propria
Menu principal surge em todos os Nio se verifica Elaboragio Menu principal, por screen
sereens (Menuscrees) Verifica-ze propria
Icones de redes sociais em todos os Nio se verifica Elaboragio Destague dos icones das redes sociais
sereens Verifica-ze propria
(IconScre)
Estrutura repartida em mais do que uma | Néo se verifica Elaboragio Estrutura de enquadramento vizual do
coluna (EstColun) Verifica-se propria conteddo, uma ou mais colunas.
Principais servigos menu principal Nio se verifica Elaboragio Elenco das entradas dos principais servigos de
(ServMprin) Verifica-se propria cada titulo no menu principal
Principais servigos rodapé (ServRod) Nio se verifica Elaboragio Elenco das entradas dos principais servigos de
Verifica-se propria cada titulo no menu principal
Reciprocidade Categorias resposta Autores
Ofertas especiais/promogdes (OferPro) | NEo se verifica Diaz & Promogdes
Verifica-ze Koutra, 2013
Newsletter (Newslt) Nio se verifica Diaz & Registo para newsletter
Verifica-ze Koutra, 2013
Noticias (News) Nio se verifica Diaz & Noticias na homepage e/ou link/botdo para
Verifica-ze Koutra, 2013 noticias
Brochuras online (Brochuras) Nio se verifica Diaz & Entrada para Brochuras
Verifica-ze Koutra, 2013
Downloads diversos (Downl) Nio se verifica Elaboragio Todo oz downloads disponiveis que ndo
Verifica-ze brochuras
Anilise de Discurso Categorias resposta Autores
Texto descritivo nformativo (TexInf) NEo se venifica Elaboragéo Texto declarativo/transmisso clara e objefiva
Verifica-se propria da informagéo.
Texto descritivo persuasivo (TexPers) Nio se verifica Fernadez- Texto argumentativo (texto retorico, oragbes
Verifica-se Cavia ef interrogativas, adjetivos, imperativo)
al 2014
Marketing Categorias resposta Autores
Feservas online (ResOnl) Nao se verifica Fernandéz- Entrada/motor de busca para reservas online:
Verifica-se Cavia et al, Bilhetes espetdculosthotelaria/rest géo..
2014
Tours Nio se verifica
Verifica-se
Venda de produtos destino (Merch) Nio se verifica Fezenmaier e Entrada para e-commerce: Carrinho/cesto de
Verifica-se Morosan compras/venda de produtos associados ao
(2007); destino/ mechandising.
Fernandéz-
Cavia et al,
2014
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Anexo 4 — Guido de Entrevista

Mestrado em Gestio e Planeamento em Turismo. Universidade de Aveiro 2018.

Esta entrevista é reahizada no dmbito do projeto “As carateristicas Persvasivas dos Websites
Oficiais de Destine™, do Mestrado em Gest3o e Planeamento em Turismo, da Universidade de
Aveiro. A entrevista tem como principais objetivos compreender qual a importincia e o papel
dos WOD para a Orgamrzagtes de Marketing de Destino, bem como aprofundar o
conhecimento sobre a estratégia de marketing digital da OMD.

Questdes:

1 — Enquanto Orgamzacio de Marketing de Destino “Portugal”. Como vém o papel da OMD
enguanto agente que atua e integra o sistema turistico do destino?

2 — De forma sucinta, quais principais fungdes e objetrvos da OMD?

3 — Como caracterizam o destino, relativamente 3 oferta? Quais sdo os produtos dncora do
destino?

4 — Considera que estes produtos estio consolidados ou em fase de desenvolvimento?
5 — Exploram produtos complementares estratégicos? Se sum, quais?

& — Qual & o atual posicionamento do destino Portugal? Como sdo vistos pelo(s) vosso(s)
principal(s) mercado(s)? O posicionamento atual corresponde ao posicionamento desejado?

7 — No geral, quais s3o as principais atividades de marketing levadas a cabo pela OMD, para
promover o destino?

8 — O website oficial de destino (WOD) é uma das ferramentas de promogio e divulgagio do
mesmo. Qual & a importincia que atribuem a este canal para a estratégia de marketing do
destino?

0 — Quais os produtos turisticos promovidos, em destaque na homepage do vosso WOD?

10 — Quais os principais objetivos do vosso WOD?

11- Relativamente aos objetivos do WOD, enunciados anteriormente, consideram que estio a
ser cumpridos? Como avaliam o seu cumprimento?

12 — Enquanto representantes dos interesses de diversos parceiros, € com orgamentos que nunca
sao ilimitados, relativamente a vossa estratégia de marketing digital. quais sdo as principais
dificuldades a implementagio da vossa estratégia e cumprimentos dos respetivos objetivos?

13 — Por ultimo, pensando na presen¢a online do Destine Porfugal, através do
visitportugal.com, o que gostariam de mudar ou ver melhorado no futuro?

A sua colaboragio foi muito importante para o desenvolvimento do estudo. Muito obrigadal
Comunicarei os resultados do estudo assim que esteja concluido.
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Anexo 5 — Grelha de Observacdo da Entrevista

Areas Questdes Possiveis categorias de Objetivos Autores
Concetuais resposta

1 - De acordo com a pesquisa feitaa | 1. Papel 1.Compreender qual avisio quea | Buhalis, 2000;
OMD percebemas que sdo a * influenciador OMD tem do seu papel no sistema Midleton & Clark,
entidade oficial gue representa o *  mediador turfstico e no destino; compreender | 2001;

FungBes das destino. Como vém o papel daOMD | »  promotor de gue forma & congruente com as Presenza,2005;

OoMD; enquanto agente que atua numa » coordenador fungdes que assume.
rede complexa de parceiros, sejam | o gastor

eles entidades pablicas ou privadas?

e facilitador
s educador/formador

Destino
Turistico

Maturidade do

2 — Como caracterizam o destino,
relativamente & oferta? Quais 530 05
produtos dncora do destino?

2.Produtos

Caraterizag3o do destino

relativamente a oferta: principais

* solemar

* aventura produtos e produtos
* cultura/histdria complementares,

* natureza

* religido

* deporto

s pastronomia
* city breaks
® saude e bem-estar

Produtos a desenvolver:

Destino; )
s mesmas categorias do
ponto 1
. 3.Estado dos produtos 3. Relacionar a consolidagdo des
3 - Considera que estes produtos produtos com o estado de
estdo consolidados ou em fase de *  consolidado . desenvolvimento/maturidade do
desenvolvimento? * em desenvolvimento destino|
4 — Exploram produtos 4.Produtos a explorar 4. Compreender qual o estado de
complementares estratégicos? Se (categorias de resposta do desenvolvimento dos produtos a fim
sim, quais? ponto 2) de o relacionar com a maturidade do
destino.

5—Qual é o atual posicionamento | 5.Posicionamento S. Relacionar o posicionamento do
do destino: como sdo vistos pelo(s) + hospitalidade destino, com o grau de maturidade
vosso(s) principal(s) mercado(s)? O + qualidade da oferta do mesmo; relacionar o
posicionamento atual corresponde e prego posicionamento desejado com o
a0 pi desejado? « p lidad! contetido da homepage do WOD;

s proximidade geografica aos

mercados

& recursos naturais

+  patriménio histérico cultural

* autenticidade

+  seguranga

« tradigio

* modernidade

*  exclusividade

+ diferenciacio

Funcdes e 6 — De forma sucinta, quais 6.Funcdes: 6. Compreender quais as funges e Midleton & Clark,

objetivos das

principais fung@es e objetivos da

& gestdo do destino

«  marketing/promogio do
destino

+  desenvolvimento produtos

* operacionalizagdo dos
produtos turisticos

+ coordenar e integrar os
elementos do marketing mix
do destino (atracdes e

objetivos da OMD.

2001; Dore &
Crouch, 2003; OMT,
2004; Presenza,
2005; S. Pike, 2005;
Y. Wang, 2011;
Morrison, 2012; Pike
e Page, 2014;

eventos, infraestruturas,
transportes e fornecedores
diretos)

¢ influenciar os
fornecedores/operadores

¢ desenvolver o destino

¢ servir de facilitadores de
desenvolvimento

¢ definir peliticas de turismo

+  definir regulagio do destino

& contribuir para a criagio da
imagem do destino

+ contribuir para o
posicionamento do destino

*  garantir o uso apropriado e
eficiente dos recursos

Objetivos:

*  atrair novos visitantes

& construir um destino
sustentavel

Fungdes das
OMD:
‘comunicagdo
interna de
marketing.

7 - Mo geral, guais s3o as principais
atividades de marketing utilizadas
para promever o destino?

7-Ferramentas de
‘comunicagdo/ principais
atividades

e Tradeshows;

* Famtrips;

7. "As atividades principais (gue se
desdobram em atividades mais
especificas) representam o cardter
operacional dasOMD e a
concretizagio das mesmas vai

depender dos objetivos, estratégia e

Presenza, 2005
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Relevancia do
Wehsite Oficial
de Destino
(wop)

Persuasdo do
‘WoD

8 — 0 website oficial de destino
(WOD) & uma das ferramentas de
promogio e divulgacio do mesmo.
Qual é a importancia que atribuem a
este canal para a estratégia de
marketing do destina?

9 —Quais os produtos turisticos
promovidos, em destaque na
homepage do vosso WOD?

10— Quais os principais objetivos do
Vo550 WOD?

Direct sales

‘Web marketing

Sales blitzes
Publicages e brochuras
programas cooperativos

S.Importancia do Website

ferramenta de comunicagdo
versatil com baixos custos
censtrucdo da imagética
mental

permite comercializacio de
produtos e servigos
Branding

9. Produtos
(ponte 1)

10.0bjetivos do WOD

+ atrair novos visitantes

« informar o potencial turista
saobre o destino

+ divulgar servigos dos
parceiros

posicionamenta pretendidos pelas
OMD.” (Presenza, 2005). Perceber
quais as atividades de marketing que
convivem com o marketing digital.

8.Compreender a relevincia do
WOD face aos restantes canais de
comunicagio utilizados.

9.Analisar em que medida é que

10. Aferir os objetivos principais dos

Loda, Teichmann, &
7ins, 2009;

Loda, 2011;

Lietal, 2017; Lee &
Gretzel, 2012;

Cavia & Castro
20015.

Mergan et al,, 2003;
Pike,2005.

11— Relativamente aos objetives do
WOD, enunciados anteriormente,
consideram que estdo a ser
cumpridos? Como avaliam o seu
cumprimento?

12— Enquanto dos

« comercializar produtos e
servigos dos parceiros

+ comercializar predutos e
servigos da OMD

+ educar o potencial turista
sobre o destino

11- Cumprimento dos objetivos
+ aumento de visitantes
+ volume/crescimento de

comel

lizagdo dos produtes

através do WOD

comunicago direta com o

utilizador, feitas através do
website (chats, féruns...)

+ recurso do website pelos
utilizadores.

+ permanéncia de utilizagdo no
website

12.

interesses de diversos parceiros, e
com orgamentos que nunca sio
ilimitados, relativamente & vossa
estratégia de marketing digital, quais
S50 as principais dificuldades 4
implementacéo da vossa estraté

o

- operacionais
- qualificagio dos recursos
humanos

- falta de financiamento

- dissonncia de interasses dos
parceiros

11- Compreender qual o
desempenho do website, & data da
entrevista, face aos objetivos da
OMD.

12, Compreender quais as
dificuldades dos marketeers na
implementacio da estratégia de
marketing do destino, feita através
dos WOD.

cumprimentos dos respetivos
cbjetivos?

13- Por Gltimo, pensando na
presenca online do Destino X,
através do v/ website oficial, o que
gostariam de mudar ou ver
melhorado no futuro?

13.Considerages
do/entrevistada

13. Compreender qual a visio do
futuro da OMD, face a presenga
online do destino.
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Figuras

Figura 7- Alemanha. Homepage - germany.travel
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Austria

Figura 8 - Austria. Homepage. Austria.info

T m & B
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Explore Ski Holidays

Bake classic
Vanillekipferl with us!

Sunday,

LIVE Bake-Along

©) Explore Now

Want to know which Austrian sk area i ust right for you? Answer § quick questions and our Austrian x| Bot wil
1l you where 1o sk this winter, Let's chatl Open Chatbot

What's New This Winter?

2018/19 Ski Season Highlights

Our Tips for You
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Getting There & Around Christmas Markets in Austria Where to Ski This Winter

(3 How e get to and around Austria (® Our favourita markets () Welcome to Winter in Austria
HOLIDAYS IN AUSTRIA
0 . -
Share your feedback for a chance to win a

special holiday experience!

Bl

Autumn Getaway Ideas

Wine and Culinary Regions Cities and Culture Hotel recommendations

© Where 1o indulge in Austria 5) Austria's cultural highights © 12 f the best places to stay

How Well Do You Know Austria?

Embark on a #Yearinaustria with an Award-Winning Blogger
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Editor's Choice

ELEMENTS

Austria’s Most Beautiful Places, Austria's Quirkiest City Tours 007 on the Mountain
According to Austrians

@ Discover more () Cities trom a ditferent perspective () Read mors

On the Trail of the Habsburgs Vienna: a Green Cultural Oasis Austria's Rejuvenating Forests

Forests help connect 1s to the here

@ Read more G Road more © Read more
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Discover Austria

Skiing and Winter {akes hnd Nature Round Trips

Receive Our FREE Newsletter

Sign U 10 receve the tatest information. compebtions, tipa and holiday deas.

Interactive map of Austria
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Plan your trip with us...

ay 10 Frcday from Sam 1o Feedback and win

(5) Take the survey bare

il il o eachyde ngtworks My cur chines

0P S N SN AY  Shars feschack about oy in

Auatria for  chancs s wint
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Figura 9- Bosnia. Homepage - www.Bhtourism.ba

| THome  Tsimemap T contacts Tunks |

Design/
layout:
entradas

|n5p| ra(;ao ¢ / TeHeart-shapedland =~ Whattodo? ~Wheretogo? ' Getting here: |
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no menu
principal

Credibilidade:
prémio

n B&H search | type h
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info terminal tracks of wild and Balkan country...

EXTENS:°N

OF POTENTI&-..TY OF
Y R

emiimiihatiiecis S T2
9 General information it
- more
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About Bosnia and Herzegovina

Informacao:

R o Practical info
informagdo Tourism attractions
prética e

Publications

B Map of the "Heart of SE Europe”

JEY Discurso:
texto

. - Rcient ;
% TRADITIONS ST persuasivo

B Mobile Travel Guide and City Cards

W senviceinformation

B e Feu lands can boast s Experience Europe the I V A L
the ancient crossroads of  Way TE ence was. Old
Stay Connected with BH Telecom: modern European habits die hard in Bosnia 12-20/Avavs+/2016 |
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B Frend for Tourists: Favorable Peioaul sl s the. presenng the ancent Usabilidade:
communication and unlimited mobile bridge between Europe traditions of all the - ~
internet while on holidays and Asia Minor... pecples of BiH... Informa(;ao

desatualizada

/ Mailing list more more
S h fi
remzots

® Accomodation

Reciprocidade ;_iumlT
:mailing list

in| - Select location — v

Search

Envolvimento
:testemunhos

The Press Corner is intended to
provide up-to-date contact
information, high rasclution ...
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http://www.bhtourism.ba/

Credibilidade:
identificacdo do
website

Inspiracéo
: fotografia/
imagem em
full screen

Discurso:
persuasivo e
informativo

Figura 10-Homepage-www.visitcyprus.com

.
A @ e

Wetcome {o the Cyprus Tounsm Porlal

Discoves an Isiand fich I history and cullare, ant Ul OF WONISqll EXPEnenCES 15t WaIng 10 be Arioyed 1 you are heaging [ CYps, everything
‘yeus needt 10 plan yaur perfect i 15 here on fhe GTO iwebats, rom aftfmaton and G0 1 intereshng ideas and downloadabie brochues.

Explore Cyprus by inferest
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Gorge (Linear) - Patos Athaiassa National f orest Park
s) District. Akamas Forest Cycing Routo

Usabilidade:
motor de
pesquisa

Envolvimento
: icone das
redes sociais
em todos 0s
screens

Larmaka 5 - Kofirou - Lamaka

Design/
Layout:
fotografias/
imagens
predominam
na
homepage
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Reciprocidade

- newsletter
Informacéo:
contato da e
OMD P
fB8 ¥ P win
Figura 11-www.feeelslovenia.en
INTERNATIONAL
TRAVEL & TOURISM
AWARDS 2018
Credibilidade —_—
. men(}aO ao Did you know that Slovenia’s 'Healthy
AMmi waters' campaign received the golden award
p remio in the \'Best in Wellness\' category at the
WTM London?
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Feel theower of

the therddPeutic

watert—E¥ -

Fxploro

Usabilidade:
favoritos -

Things to do Placestoge | Planyourtrip 9 ® = Q @oc- Ser\“ 0S
i WUEE T ¢

personalizados

Things to do Places to go Plan your trip |

INTERNATION AL
@ TRAVEL & TOURISM . .
AWARDS 2013 Slovenia’s healthy waters are a hit and
receive a prestigious recognition at
WTM London
In th years, thefFioverian Tourst Boardjras highiighted spa ard

ith the Healthy wi 10 which received a golden

117 Tnternational Travel & Touriem Awarde | the Bestin

Weliness'category, awarded at the most influential travel trade show in the
wiorld — WTM London.

Discover he hiealihy walers of Sloveniat

W Tt o o m

==

Green, Active and
Healthy Slovenia!

s Criteria Situated in the heart of

Discurso:
texto
informativo

SR
European Green
with the word LOVE i its na
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Envolvimento
:partilha nas
redes sociais

logétipo

Inspiracéo:

Make new memories in

S\'\kP“E Slovenia and share them

withus

Slovenia at a glance N

Currcncz Communication Arriving in Slovenia Distances
Euro

Discover the charms of
autumn

Active and relaxed
holidays

op experiences tor go!
lovers

Informacao:

informacdes
praticas
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v

INTERNATIONAL
TRAVEL & TOURISM
AWARDS 2018

Design/
layout:
varias
imagens

Slovenia’s healthy waters are a hit and
receive a prestigious recognition at
WTM London

1 the past two yea! fovenian Tourist Board has highlig

Healthy waters can

ational Travel

arded ! the most i fiove i the
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Seven destinationsif
llence in Slovenia

Green story of Slovenia abigradin i Slovenia Unique

sy

@FeelSlovenia
on Instagram
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Marketing:

Merchandising

Stories from Slovenia

Business site

fee! Sloveria Shop - Buy Souveniers Or-ine

Media Centre Media Library

Publications

Reciprocidade
: brochuras e
outras
publicacdes
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Figura 12- Homepage -www.spain.info

Spain in 10 sec by Paz Vega

1 e e o st s A sty sy tht s P 0
o n Uy s o sortmue v @ few sexors, Somethg very
sarvtan 10 wht you e cach time you wiakt Spa.

Marketing:

reservas

Design/
Layout:
texto
ocupa
menos de
25% da
homepage

WINE TOUR! M

ALERTCOPS

‘SAPE TOURISM PUAN LEARLET

Envolvimento
: selecdo
linguas

Inspiracéo
: video

Credibilidade
: recurso a
celebridade

Usabilidade:
pesquisa
de atividades

Reciprocidade
:download

Discurso:
texto
persuasivo

Informacao:
Eventos
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Inspiragéo
: logétipo

Informacéo
: atividades

Design/
layout:
predominéncia
da imagem

Figura 13-Homepage -www.inspirebyiceland.com

<

AW 251 (ATION FROM THE PRESIDENT AND FIRST LADY OF ICELAND

JOIN #TEAMICELAND WITH US

dent and First Lady of Iceland invite you to join

Immssmnu PLAN YOUR TRIP Aanmlcmunl HTEAMICELAND D F] @

land. Share in the joy as Iceland goes to the World Cup

ery first time. It is exciting to be a part of something big,

en you are small

JOIN STEAMICELAND | >

FOLLOW US:

000000|

Discurso:
texto
informativo

EXPLORE THE

A-0 OF ICELA

We're truly e

Usabilidade:
Moto de
pesquisa

JOIN TEAM ICELAND WITH US/V

[e President and First Lady of iceland invite you}o join

FTeamiceland. Share In the Joy as Iceland goes to the World Cup
for the very first time. "Win or lose, there is always the

excitement of being part of something big. even when you are
small”.

Credibilidade
: figura de
autoridade

Envolvimento
: redes sociais
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“ MAKE SURE SOMEONE HAS YOUR TRAVEL PLANS IN CASE OF EMERGENCY.
WRITING YOUR NAME IN A GUESTBOOK IS NOT JUST COURTESY, IT CAN BE AN
IMPORTANT SAFETY MEASURE AS WELL.”

VIEW MORE IMAGES

“ALL OFF-ROAD DRIVING AND DRIVING OUTSIDE OF MARKED TRACKS IS
PROHIBITED BY LAW. PLEASE RESPECT ICELANDIC NATURE AND THREAD
CAREFULLY.”

USE THE IC(UNI‘SEAREH MAEHIIa'IB HELP WITH WURI RAVEL PUMNINGII

|mmwmm v SELECTTVPE v SELECTREGION + ORTYPEINAKEYWORD. VIEK WP © m I

Reciprocidade
:brochuras
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Italia http://www.italia.it/en/home.html
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Figura 14- Homepage-www.lithuania.travel/en-gb

. I;ﬂmiamﬁl T T | Envolvimento
Usabilidade |« — . :linguas
: motor de Loy v, i ’
pesquisa
Informacéo
: entrada por
produto
Inspiragéo:
Design/ video
Layout:
predominéncia
da imagem
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Discurso: ; 3 v i
informativo e 7 — o I
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S -
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Credibilidade
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Turismo
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Design/
Layout:
imagens no
screen 1 em
banner

Figura 15- Homepage- visitmalta.com/en

Reciprocidade
: noticias

Informacao:
mapa do
destino

Discurso:
Texto
persuasivo

Inspiracgéo
:video

Credibilidade
:sobre a OMD

Watch Videod

Usabilidade
:motor
pesquisa
eventos

Envolvimento
:redes sociais
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Figura 16- Homepage - Montenegro - montenegro.travel/en

#  Montenegro  Whattosee  Whattodo  Wheretostyy  Multimedia

Figura 17- Reino Unido .visitbritain.com
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= Find Your GREAT Britain
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Discover London' 9 reasons to visit Glasgow Best walks in south east
before thegear ends England

Bestselling deals for your trip to Britain

Roy Cadw Explorer Pass

Plan your trip

Travelling around VAT and tax-free Staying in hostels
Britain in the UK

Discover our social channels

POQPOUVHO

Get the latest news on top events

Click here >

5 VisitBritain OUR WEBSITE POPULARPAGES  USEFUL LINKS KEEP IN TOUCH
& w: T P fOVa

Newsiedter sign us

© 2018 VisitBritain., All Fights reserved,

138



18- Homepage- www.serbia.travel
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texto Layout:
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principal
- History and culture|
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Derd: b
Attractions
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Inspiracdo:
imagens -
Informacéo:
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Tara National park Belgrade for family Segmento
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http://www.serbia.travel/

Usabilidade:
informacéo
atualizada

More Serbia
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