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RESUMO

O Turismo vem se desenvolvendo ao longo dos anos e ja se tornou uma atividade
econdmica importante para muitos paises. Cada vez mais pessoas optam por realizar
viagens em seus momentos livres e de lazer. Aléem de que o mercado de trabalho
globalizado, exige que individuos se desloquem de suas cidades em funcdo dos
negocios. Desta forma, a atividade turistica vem crescendo e proporcionando melhoria
em seus servicos. A internet possibilitou que empresas e consumidores de varias
partes do mundo se conectassem, permitindo que o turismo se tornasse mais acessivel
a populacdo mundial. O numero de turistas que utilizam o meio online para planejarem
suas viagens cresce diariamente. Por este motivo, os destinos turisticos vém investindo
na formacdo de websites que divulguem as cidades, e que contribuam para que seus
usuarios tenham acesso a informacfes sobre a regido, permitindo que aqueles
consigam elaborar planos e roteiros de viagens. Assim, é fundamental que os portais
de destinos distribuam informacgfes de qualidade, facilitando o acesso desses dados
por parte dos turistas, colaborando na divulgacdo (marketing) da localidade. Desta
forma, o presente trabalho analisou qualitativamente os websites oficiais das cidades
gue ficaram entre as trés primeiras colocadas no ranking de competitividade
sociocultural promovido pela revista The Economist, em 2012, procurando verificar sua
eficiéncia quanto a distribuicdo de informacdes turisticas ao consumidor. Utilizou-se o
método de analise AIDA, usado pela OMT em avalia¢des de sites turisticos e a matriz
DAFO como finalizacdo do trabalho. Ao final, percebeu-se que os sites oficiais de
turismo, mesmo pertencendo a grandes destinos internacionais, apresentam
deficiéncias que devem ser corrigidas para melhorar a qualidade de comunicacéo entre
destinos e turistas.

Palavras-chave: Turismo. Marketing Digital. Tecnologia da Informacgéo. Web sites.



ABSTRACT

Tourism has been developing over the years and has become an important economic
activity for many countries. More and more people choose to make travel in your free
time. Besides the globalized labor market requires individuals to leave their cities in
terms of business. Thus, tourism has been growing and providing improvement in its
services. The internet has enabled companies and consumers around the world to
connect, allowing tourism to become more accessible to the population. The number of
tourists who use the internet to plan their trips grows daily. For this reason, the tourist
destinations has been investing in websites that divulge the cities, and to help ensure
that their users have access to information about the region, allowing those people to
make plans and travel itineraries. It is, therefore, crucial that the portals of destinations
distribute quality information, facilitating data access by tourists, collaborating in the
dissemination (marketing) of the locality. Thus, the present study analyzed qualitatively
the official websites of the cities that were among the top three in the ranking of
competitiveness sociocultural sponsored by The Economist magazine, in 2012, verifying
its efficiency on the distribution of tourist information to the consumer. It was used the
AIDA method of analysis used by the UNWTO in evaluations of tourist sites and, to
conclude, a SWOT analysis was made.In the end, it was noticed that the official tourist
sites, even belonging to great international destinations, have deficiencies that must be
corrected to improve the quality of communication between tourists and destinations.

Keywords: Tourism. Digital Marketing. Information Tecnology. Websites.
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1. INTRODUCAO

1.1 Problema

A presenca da internet na vida das pessoas tem aumentado consideravelmente
nos ultimos anos. De acordo com o ITU (International Telecommunication Union), 2011,
a percentagem de individuos que utilizam a Internet continua a crescer em todo o
mundo e até o final de 2011 foram 2,3 bilhdes de pessoas online. Em paises
desenvolvidos, esse percentual atingiu a marca de 70% até o final do mesmo ano. Na

Islandia, Holanda, Noruega e Suécia, mais de 90% da populagéo utiliza a internet.

Individuals using the Internet per 100 inhabitants,
2001-2011
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The developed/developing country classifications are based on the UN M49, see:

Gréfico 01 — Individuos usando a internet por 100 h  abitantes.
Fonte: ITU (2011).

No Brasil, segundo o IBGE, o percentual de brasileiros de dez anos ou mais de
idade que acessaram ao menos uma vez a Internet (pelo computador) aumentou
75,3%, passando de 20,9%, em 2003, para 34,8% das pessoas nessa faixa etaria, ou

56 milhdes de usuarios, em 2008.
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Os dados mostram que a tendéncia € que o uso da internet cresga a cada dia e
se torne cada vez mais presente no cotidiano pessoal e profissional dos cidadaos. As
empresas, por sua vez, buscam estratégias para se beneficiarem dessa ferramenta, de
modo que, produtos e servicos ja sdo oferecidos das mais diversas formas no meio
online.

A populacdo mundial esta se mostrando cada vez mais segura em adquirir
produtos e/ou servigos pela internet, comprando desde eletrénicos, vestuario, utensilios
domeésticos, ingressos de parques e teatros, tratamentos de saude e beleza e, até

mesmo, viagens.

Growth of Retail Sitesin Europe
Source: comScore Media Metrix, January 2011 to December 2011
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Grafico 02 — Crescimento de sites de varejo na Europa.
Fonte: ComScore (2012).

De acordo com o site ComScore, “na Europa, sites de varejo atrairam cerca de
310 milhdes de visitantes e atingiram 81,2% do publico europeu online. Desde
dezembro de 2010, o numero de visitantes aumentou 14%” (COMSCORE, 2012).



Dessa forma, percebe-se que a internet acabou se tornando uma ferramenta
essencial no planejamento e organizacdo de diversas atividades humanas, o que
também se aplica a pratica do turismo. Hoje, ja € possivel planejar uma viagem
completa apenas utilizando a internet. Comprar bilhetes aéreos, reservar servigos de
hospedagem e adquirir ingressos de atracdes, visualizar mapas, alugar automoveis,
buscar dicas de passeios e restaurantes, tudo isso, a internet oferece.

A demanda de turistas que passou a planejar suas proprias viagens online ao
invés de contratar servicos de agéncias, cresce a cada dia. Em pesquisa sobre os
habitos de consumo do turismo do brasileiro, em 2009, o Ministério do Turismo
constatou que 39,1% dos clientes atuais utilizam a internet como fonte de informacao
sobre viagens e apenas 5,6% utilizam o servigo de agéncias de viagens.

As estatisticas comprovam que a internet se tornou uma aliada do turismo, onde
centenas de viajantes buscam informacdes e compram servigos turisticos. Ainda no
ano de 2000, Pedroso, Luciano e Oliveira (2000 apud VICENTIN), diziam que um dos
setores que esta comecando a presenciar as transformacdes ocasionadas pela Internet
€ o do turismo.

Hoje, doze anos depois, fica clara a evolucdo desses servigcos online do turismo.
As companhias aéreas veem facilitando a compra de passagens pela internet,
inumeros hotéis, pousadas e hostels ao redor do mundo disponibilizam suas reservas
online, atragdes turisticas criaram websites para que os turistas tenham acesso a
informacbes desejadas e, até mesmo, possam comprar ingressos antes mesmo de
chegarem ao destino. Enfim, muitos sdo os artificios usados pelas empresas de turismo
e pelos proprios destinos turisticos para facilitar a propagacdo de seus servicos e,
desta forma, atrair mais visitantes e compradores.

Neste sentido Alexandre Guapyassu, gerente de marketing de internet da
Hotels.com “ndo existe outra industria que tenha sofrido um impacto tdo grande apdés o
surgimento da Internet e suas ferramentas quanto a turistica” (Tomikawa, 2009, p. 53).
De fato, o turismo sofreu um choque apés o surgimento da internet, que facilitou o
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acesso dos consumidores a informacgdes, produtos e servigcos que provocam uma maior
independéncia do turista em potencial.

Para a OMT (Organizacdo Mundial de Turismo) em sua publicacdo E-Business
para Turismo (2003), o setor do turismo e a internet sdo parceiros ideais, ja que 0s
consumidores, ao planejarem sua primeira viagem a um destino, enfrentam o problema
de realizar uma compra sem que possam ver o produto. A Internet proporciona o
acesso imediato a informacdes importantes a respeito dos destinos ao redor do mundo,
além de permitir fazer reservas e realizar a compra de forma rapida e facil. (Tomikawa,
2009, p. 54)

Essa facilidade que a internet proporciona é buscada pela maioria dos
consumidores. Um turista que esta planejando sua primeira viagem a um determinado
destino, busca as mais diversas informacdes para que sua viagem dos sonhos
aconteca com o minimo de imprevistos. Através da internet, ele consegue visualizar
mapas da regido a ser visitada, pesquisar sobre a cultura e costumes locais, descobrir
guais os lugares mais interessantes que deve ir, buscar opinides de outros turistas que
ja visitaram o local, enfim, o turista em potencial tem acesso a uma diversidade de
informacgdes que o deixam mais tranquilo e seguro no momento de seu embarque a um
destino desconhecido.

Uma das principais fontes de informagdes usadas por esses turistas sao os sites
de destinos turisticos. Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), destino
turistico se define como “o local visitado que é central para a decisdo de fazer a
viagem” (OMT, 2008).

Os sites de destinos sdo, muitas vezes, desenvolvidos por secretarias, 6rgaos
e/ou entidades turisticas da prépria cidade em questédo, que visam propagar a atividade
turistica na localidade. Esses sites se mostram bastante Uteis no planejamento de
viagens por parte dos consumidores. Eles disponibilizam informacgdes variadas sobre
acomodacdao, dicas de gastronomia, horarios e precos de atracdes locais, atividades,
eventos, esporte, mapas, transporte, dentre tantas outras.

Os portais turisticos sdo uma importante ferramenta do marketing de lugares

gue “envolvem as atividades empreendidas para criar, manter ou alterar atitudes ou
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comportamentos em relacdo aos lugares em particular” (Kotler, 1998). Ao visitar um
site turistico, o turista em potencial ira criar uma imagem daquele lugar especifico, o
gue o fard tomar uma decisdo (atitude) em relacdo a viagem, o site, desta forma,
influenciara no seu comportamento.

Através dos sites das cidades, o potencial turista, ou seja, aquele que ainda esta
na etapa de planejamento da viagem, tem a possibilidade de descobrir informacdes
importantes sobre a regido que ir4 visitar, criando assim, uma imagem a respeito da
localidade em questdo. Essa imagem que é formada antes da viagem pode ser
fundamental para que o turista tome a decisdo de realmente visitar aquele lugar. Além
disso, se o viajante tomar a decisdo de viajar aquele destino, ira confirmar se aquela
imagem criada anteriormente era condizente com a realidade, podendo decepcionar-se
se as informacdes foram ineficientes e/ou ndo verdadeiras, ou pode se surpreender
positivamente se as informacfes foram satisfatorias e criaram expectativas que
poderiam ser supridas.

Entdo, quando se pensa nesses sites com o intuito de se planejar uma viagem é
facil se deparar com a seguinte questdo: qual o nivel de qualidade das informac¢des
presentes nesses sites? Eles conseguem transmitir de forma eficiente o leque de
informagbes que os turistas precisam ter antes de visitar aquela localidade? Tomando
como base o conceito de eficiéncia de Chiavenato (1994), entende-se que “a eficiéncia
esta voltada para a melhor maneira pela qual as coisas devem ser feitas ou executadas
(métodos), a fim de que os recursos sejam aplicados da forma mais racional possivel
(...)” (Chiavenato, 1994, p. 70).

Desta maneira, tendo em vista que a internet € uma das principais fontes de
informacgé&o dos turistas em potencial, além da importancia dos sites de destino turistico
para os visitantes de uma determinada localidade e no planejamento de suas viagens,
este trabalho busca compreender como a qualidade das informacdes prestadas pelos
sites se influenciam na eficiéncia de marketing de destinos turisticos?

18



1.2 Justificativa

O uso da internet para venda e compra de produtos e servigos turisticos vem
crescendo a cada dia. A populacdo vem aprendendo que a compra online € segura,
rapida e facil. E mais do que isso, as pessoas estdo utilizando a internet como vasta
fonte de pesquisas. No turismo, essa ferramenta se mostra muito Util pois permite que
0 usuario tenha acesso a inimeras informacdes e, até mesmo, faca um tour na cidade
de destino antes mesmo de chegar la.

Véarias sdo as possibilidades encontradas na internet para achar informagfes
sobre um destino. Sites especialistas em turismo, sites de viagens em geral, de
agéncias, de empresas que prestam servigos turisticos, blogs, redes sociais, enfim,
uma infinidade de opg¢des. Uma dessas fontes de informacdes sdo os sites de destinos
turisticos, ou seja, sites elaborados especialmente para dar informagfes sobre uma
localidade especifica. Esses sites disponibilizam tanto informacfes gerais, como
costumes, clima, mapas da regido quanto informacbes mais especificas como
hospedagem, alimentacdo, atracdes turisticas, promoc¢des, dentre outros.

Os sites de destinos turisticos se mostram importantes ja que buscam fornecer
informagBes aos turistas, das mais diversas noticias sobre a regido a ser visitada.
Ajudam o viajante a descobrir detalhes que poderao fazer sua viagem mais especial,
inclusive, o ajudam a montar um roteiro personalizado sem ajuda de terceiros, como
por exemplo as agéncias de viagens.

O turista se torna mais independente ao planejar sua viagem utilizando os sites
de destinos turisticos. Além disso, sites como esses também podem ser muito
importantes para turistas internacionais que necessitam de uma gama maior de
informacdes, especialmente se estiverem prestes a visitar um pais pela primeira vez.

Os sites de destinos também séo fontes onde os turistas podem encontrar dados
gue antes sO teriam acesso se fossem a uma agéncia de viagens. Informacfes sobre
visto, vacinas necessarias, leis de transito, horarios de trens e transporte publico, entre
tantos outros tipos de informacdo que um visitante precisaria saber sobre uma

determinada localidade. O ideal é que o consumidor encontre todas essas informagdes
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em apenas um lugar. Os sites de destinos turisticos veem se especializando mas sera
gue estdo chegando perto desse ideal?

A partir disto percebe-se a importancia de se fazer uma analise desses sites.
Buscando verificar a qualidade das informacdes presentes neles. Buscando entender a
eficiéncia com que repassam as informacdes e se possibilitam que o usuario adquira as
informagBes necessarias para planejar sua viagem de forma satisfatoria.

Além de que os sites de destinos funcionam como uma excelente ferramenta de
marketing, tanto do local a ser visitado, quanto de atracfes turisticas, restaurantes e,
até mesmo, meios de hospedagem. Muitas vezes, eles costumam promover parcerias
com estabelecimentos locais, oferecendo aos seus usuarios descontos e informando
sobre promocdes. Desta maneira, os sites de destinos possibilitam aos turistas acesso
a uma diversidade de informagbes, além de, em alguns casos, gratifica-los com
brindes.

Assim, justifica-se a importancia de uma analise dos web sites de destinos
turisticos, para que seja observado a qualidade e eficiéncia das informacdes prestadas
por esses sites, descobrindo a capacidade desses de informar o turista de maneira
eficiente, tornando-se um guia da regido para os visitantes independentes e
contribuindo com que os turistas, de uma maneira geral, se informem sobre o local a
ser visitado.

A literatura aponta alguns estudos relevantes voltados para o tema de analise de
sites turisticos. Em 2005, Carlos d’Andréa escreveu sobre estratégias de producéo e
organizacdo na WWW, analisando sites turisticos em sua dissertacdo de mestrado.
Alexandre Biz avaliou os portais turisticos governamentais quanto ao suporte a gestao
do conhecimento em sua tese de doutorado, em 2009. A dissertacdo de mestrado de
Andréia Cacho, em 2011, avaliou as informacfes de websites turisticos das cidades
sede da Copa 2014. Alguns artigos como O Progresso na Gestdao do Turismo: uma
revisdo da avaliacdo website na pesquisa turismo, de Dimitrios Buhalis, abordam o
tema. Dentre alguns outros autores que descreveram sobre o assunto, principalmente
encontrados na literatura estrangeira, deixando clara, portanto, a relevancia do tema

para pesquisa.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem por objetivo analisar a eficiéncia dos sites de destinos
turisticos que ficaram entre os trés primeiros colocados no ranking de competitividade
sociocultural promovido pela revista The Economist, em 201241/8, verificando a
gualidade das informacdes oferecidas e identificar possiveis caréncias, visando o
melhoramento dos mesmos para o uso da demanda de turistas. Pretende-se descobrir
sua organizacdo e necessidades; analisando a eficiéncia dos sites, verificando a

viabilidade de serem usados como ferramenta de planejamento de viagens.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Caracterizar as informacdes presentes nos sites de destinos turisticos
selecionados.

- Descobrir a qualidade dessas informacdes, observando sua organizacao e
possiveis caréncias.

- Analisar a eficiéncia dos sites, verificando a viabilidade de serem usados como

ferramenta de planejamento de viagens.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceitos turisticos

No mundo globalizado, a vontade de interagir com 0 meio exterior vem
crescendo a cada dia mais na populacdo mundial. Pessoas tem buscado interagir com
sociedades desconhecidas, tentando descobrir o diferente, se aventurado em lugares
com que sempre sonharam em conhecer ou lugares tdo remotos que nunca nem
imaginaram estar. Estdo viajando mais e com isso, explorando cidades e paises
distantes. De fato, a globalizac&o esta tornando o turismo mais popular.

Segundo a OMT, o turismo é “um fendmeno social, cultural e econdmico que
implica o0 movimento de pessoas para paises ou lugares fora do seu ambiente habitual
para fins pessoais ou profissional / comercial” (OMT, 2008). O que se tem percebido é
gue o turismo vém crescendo em varios de seus segmentos. A necessidade de
interacdo, tanto comeércial e profissional, quanto pessoal, vem aumentando na
realidade das pessoas devido a aceleracdo da rotina de trabalho, onde as pessoas nao
vem tendo tempo para socializar, e acabam buscando aproveitar ao maximo o tempo
livre que conseguem para trocar experiéncias.

Em busca desse intercambio de conhecimento, a sociedade tem viajado mais. O
namero de viajantes mundias vém crescendo e mostrando que o0 turismo esta
ganhando mais e mais adeptos a cada dia. Em pesquisa, a OMT averiguou que em
2007 “cerca de 903 milhdes de turistas realizaram viagens internacionais, destes 458
milhdes (51%) foram motivados por questdes de Ocio, lazer ou férias, 138 milhdes
vigjaram a negocios (15%), 246 milhdes por questdes de saude, visita a parentes,
amigos, religido, entre outros, e 63 milhdes nao informaram o motivo” (BlZ, 2009, p.13).
Fica claro entdo que o numero de viajantes que buscam visitar novos paises e regides
vem aumentando progressivamente.

A OMT define o viajandte como “alguém que se move entre as diferentes
localizagbes geograficas, para qualquer finalidade e qualquer duragéo. O visitante é um
tipo particular de viajante e, consequentemente, o turismo é um subconjunto de
viagens” (OMT,2008).
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Este conceito, porém, continua sendo discutido. Alguns autores acreditam que a
finalidade da viagem e sua duragao tem relevancia na definicdo do turismo e de seus
praticantes. Mario Carlos Beni, por exemplo, definiu o turismo como “a soma dos
fendbmenos e das relagdes resultantes da viagem e da permanéncia de nao-residentes,
na medida em que ndo leva a residéncia permanente e ndo estd relacionada a
nenhuma atividade remuneratéria” (BENI, 2001, p.36).

Desta forma, pode-se interpretar o turista como aquele que sai de sua zona
residencial e busca uma outra localidade com algum fim, sendo este de lazer,
negaocios, estudos, esportes ou saude, e que permanece no local visitado por apenas
um tempo determinado, voltando para sua residéncia ao fim de suas atividades.

O turismo, portanto, engloba todas as atividades que comecam desde a saida
da localidade emissora, até o meio utilizado para chegar ao local de destino e os
produtos e servicos consumidos no destino em questdo. Esse conjunto de atividades
formam a inddstria turistica que para a OMT “sdo as atividades que normalmente
produzem produtos caracteristicos do turismo” (OMT, 2008). As principais inddstrias
ligadas ao turismo sdo a de acomodacao, alimentos e bebidas, transportes, agéncias
de viagens e outros servicos de reservas, atividades recreaticas, de espordes e
culturais, além de varejo especifico.

Fica claro, assim, que a indUstria turistica € composta por um leque de
segmentos que formam um pacote final oferecido ao turista. Esse pacote é formado por
um conjunto de bens que sdo consumidos conjuntamente e cuja oferta é feita de forma
simultanea e pulverizada. (Lundberg, Krishnamoorthy and Stavenga apud Salgado,
2007).

Percebe-se entdo que no turismo os produtos e servicos sdo consumidos de
forma conjunta, construindo a experiéncia que é vivida pelo turista durante sua viagem.
Para Alexandro Biz (2009):

O turismo esta enquadrado no setor de servigos, e ao contrario dos demais
setores, 0s servicos sdo caracterizados pelo consumo simultdneo do
consumidor (faz parte do processo) durante a producdo e pelos atributos
relativos que sao dificeis de demonstrar. E composto por elementos e
percepgdes intangiveis e € sentido pelo consumidor como uma experiéncia.
(Blz, 2009, p.38).
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Entende-se portanto que o turista esté inserido no processo produtivo do turismo
€ consome 0s Servicos ao mesmo tempo que realiza atividades turisticas. O turismo,
por sua vez, é composto por diversos segmentos que proporcionam ao turista uma
experiéncia completa que é formada por cada um dos produtos e servicos consumidos
pelo viajante. Ainda para Biz, “pode-se afirmar que o turismo dispde de um complexo
canal de distribuicdo pela integracdo de um amplo nimero de prestadores de servicos
e de novos intermediarios (agencias de viagens online, organizacdes publicas e
privadas, entre outros)” (BIZ, 2009, p.62).

Alguns desses novos intermediarios surgiram com 0 avanco da internet. As
agéncias de viagens online, os portais turisticos, os sistemas de reservas de
passagens e hotéis pela internet, sdo exemplos das novas ferramentas que estdo
facilitando e agilizando o processo de planejamento de viagens. O turista esta tendo a
chance de se tornar independente e ir a busca de informagdes por conta prépria. Biz,
2009, afirma que “a configuracdo da experiéncia turistica é gerenciada por alguns
prestadores de servicos que constituem uma rede que disponibiliza ao usuario final a
possibilidade de uma escolha orientada (oferta de produtos e servigos)” (BlZ, 2009,
p.65).

Guimaraes e Borges, 2008, afirmam que muitas vezes “o turista deseja visitar
um local que ndo conhece ou sobre o qual tem poucas informacdes experienciais. (...)
Nessa situago o turista recorre a diversas fontes” (GUIMARAES E BORGES, 2008, p.
28). A internet, desta maneira, se torna uma grande aliada, fornecendo variadas fontes
de informacgéo.

As ofertas de produtos e servicos vém sofrendo modificagBes estratégicas,
principalmente se forem levadas em consideragdo as ofertas online, que vém gerando
uma mudanca na forma de planejamento do turismo. Biz acredita que “esse continuo
crescimento do comercio eletrbnico em turismo vem provocando nas organizacoes
alguns questionamentos quanto as suas estratégias comerciais e redefinicdo de
produtos e/ou servigos, bem como um maior estudo do comportamento do consumidor”
(BlZ, 2009, p.64).

Entdo as empresas turisticas vém se preocupando cada vez mais com a forma

de agir do consumidor e com seu perfil. As organiza¢cdes tém buscado se aperfeicoar e
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proporcionar aos clientes uma experiéncia unica. A internet se tornou uma ferramenta
muito Gtil para as empresas, que a utilizam para agilizar o processo de compra,
fornecendo mais informacdes aos consumidores.

No caso dos destinos turisticos ndo acontece diferente. As cidades e localidades
vém aprimorando seus portais online com o intuito de informar o consumidor, em
potencial ou n&o, de suas atragOes. Desta forma os destinos trabalham a divulgacéo do
local, desenvolvendo sua politica de marketing. Consequentemente, acabam
influenciando muitos de seus usuérios a tomarem a decisdo de compra.

Um estudo feito pela USDM.net, uma organizagdo privada especializada em
desenvolvimento de contetdos para os portais de organizagfes publicas de turismo, e
divulgada pelo HotelMarketing Research em 2006, apontou que “os cidadaos dos
Estados Unidos foram influenciados durante a tomada de decisdo quanto a escolha de
um destino turistico para viajar, bem como quanto aos servi¢os e produtos adquiridos,
ao usarem o portal turistico de uma organizagéo publica de turismo de um determinado
destino turistico” (BlZ, 2009, p.64).

Fica claro, entdo, a influéncia que sites de destinos turisticos tém no
planejamento de viagens turisticas por parte dos consumidores. Muitos acabam por
decidir o destino que pretendem visitar ao colher informacdes desses portais. Percebe-
se entdo a importancia de fornecer informacdes contundentes nesses sites, para que
seus usudrios tenham acesso a dados confiaveis.

As principais causas do crescimento da influéncia dos portais turisticos nos

Estados Unidos e Europa foram duas:

a primeira se refere ao aumento de portais turisticos (ndo pertencentes as
Organizagbes Publicas de Turismo), mas muitos ndo expressam aos
consumidores (usuérios finais ou intermediadores) seguranca e confiabilidade
nas informagdes e nos conteudos disponiveis sobre um determinado destino
turistico e/ou sobre os prestadores de servicos; e a segunda pela necessidade
de integragdo entre as Organizagbes Publicas de Turismo e as demais
organizacdes publicas (ndo turisticas), como por exemplo, o Ministério do
Turismo com o Banco Central para analise financeira (entrada x saida de
divisas), com os prestadores de servigos, e por fim com os seus consumidores
(finais e intermediadores). (HOTELMARKETING RESEARCH apud BIZ, 2009,
p.64).
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A conexdo de entidades turisticas do governo local com as empresas
prestadoras de servigos turisticos se mostra, portanto, fundamental. E necessario que
haja uma comunicacao eficiente entre os dois polos para que o turismo seja planejado
e realizado de uma forma lucrativa e, a0 mesmo tempo, sustentavel em qualquer
regido. A qualidade das informagBes prestadas por portais turisticos devem ser
verificadas pelas entidades locais para que sejam condizentes com a realidade da
regiao e se tornem confiaveis aos olhos do turista.

Desta forma percebe-se a necessidade de rever estratégias que visem entender
0 comportamento do consumidor, possibilitando a criagdo de projetos de portais
turisticos que sejam eficientes.

O projeto criado em 2000, pela Comissao Européia de Turismo foi citado por Biz,
em 2009, como um exemplo do marco dessa mudanca estratégica. O objetivo do

projeto era:

fortalecer a marca Europa por meio do desenvolvimento de um portal turistico
denominado Visiteurope.com (www.visiteurope.com). Com a finalidade de
disponibilizar a partir do acesso ao Visiteurope.com todas as facilidades de
acesso a informag@es e conteudos dos diversos paises que comp8em a Unido
Europeia, o consumidor pode se conectar aos diversos portais turisticos dos
paises membros. (BIZ, 2009, P.66).

O caso do projeto da Comissédo Européia de Turismo, evidencia a preocupacéo
das entidades publicas de turismo em formular estratégias para divulgacdo de seus
destinos online. Essa ferramenta se mostra importante tanto para os destinos em si,
gue tém a chance de divulgar suas atragdes, produtos e servicos, quanto para 0s
turistas (em potencial ou os préprios viajantes), que tém acesso a informacdes
confiaveis e eficientes, o que possibilita o planejamento de viagens de uma forma mais
segura e satisfatoria.

Deste modo, se vé a necessidade de se fornecer aos turistas informacdes de
gualidade, que irdo facilitar a ajudar o planejamento de suas viagens. As entidades
turisticas de cada destino precisam se preocupar com a maneira com que
consumidores em potencial vém tendo acesso a essas informagfes, buscando
aperfeicoar a distribuicdo desses dados para que se tornem cada vez mais confiaveis e

seguros, possibilitando que os turistas se informem de forma satisfatoria.
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2.2 Informacao para o turismo

A comunicagdo é fundamental para qualquer relagdo, tanto pessoal quanto
econbmica. No setor do turismo, a troca de informacdes se mostra ainda mais
necessaria e vital. Corpas e Garcia afirmam que “em nossa sociedade super
comunicada, se da o paradoxo de que nada é mais importante que a comunicagao.
Com ela tudo é possivel; sem ela, nada se pode alcangar, por mais inteligente e
ambicioso que seja” (CORPAS E GARCIA, 2007, p.15)

Essa comunicacdo faz parte de todo o processo que envolve a tomada de
decisdo no processo de planejamento de uma viagem, pelo turista, que € formado a
partir de informacdes. Informacdo de qualidade € essencial para a satisfacdo de
gualquer consumidor.

Segundo Gronroos (apud Miguel et al 2004), o cliente vai, a partir das
informacdes fornecidas, criar uma imagem total da organizacdo. Se as informacdes
forem ineficientes, essa imagem estard comprometida. Da mesma forma que ocorre
com as empresas, acontece com os destinos turisticos. Durante o periodo de pré-
viagem, o turista vai buscar o maior numero de informag¢des sobre o destino a ser
visitado, visando ter uma maior segurangca e minimizar surpresas que venham a
acontecer durante a viagem.

De acordo com Biz, “para o mercado turistico a informagédo é a base principal
para o seu desenvolvimento em razdo da sua caracteristica de intangibilidade” (BIZ,
2009, p. 25). Na maioria dos casos o turista desconhece o lugar a ser visitado e, assim,
necessita de meios para explorar a localidade de maneira adequada, ou seja, esse

turista precisa de informacdes sobre a regido. Andréia Cacho (2011) afirma que:

a informacdo € o principal instrumento e ferramenta de trabalho de um
profissional da &rea (de turismo). Sem informacgéo ndo existe turismo, pois o
ator principal, o turista, ndo reside no local a ser visitado, fato que torna
imprescindivel o acesso a informacdes acerca do local. (CACHO, 2011, p. 35-
36)
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No turismo, a qualidade da informacdo € de fundamental importancia, pois o
destino estard deixando os turistas cientes do que irdo encontrar, possibilitando que
estes usufruam do produtos e/ou servigos da forma que desejam.

Os segmentos turisticos chamados intermediadores, como operadoras de
turismo e agéncias de viagens se fortaleceram apdés a Segunda Guerra Mundial
buscando intermediar o acesso dos consumidores aos prestadores de servicos (locais
e nao locais) e, como consequéncia, promoviam as destinacdes turisticas. (BlZ, 2009,
p.15). Segundo Tomelin apud BIZ, 2009:

o fortalecimento dessa funcdo ocorreu em virtude da auséncia de tecnologias
que possibilitassem a disseminacdo da informacdo e o0 acesso dos
consumidores diretamente aos prestadores de servicos em escala. Portanto,
eram detentores de informagfes e de conhecimentos sobre os produtos e/ou
servigos turisticos, e consumidores. (TOMELIN apud BIZ, 2009, p. 15).

Os intermediadores, entdo, dispunham de toda a informacdo que o turista
precisava e ndo havia outra maneira deste adquiri-la sendo procurando essas
operadoras e agéncias de turismo. Com a globalizagdo, porém, esse fato vem se
modificando cada vez mais. Hoje a internet possibilita que consumidores tenham
acesso a informacgdes diversas sem nem mesmo sairem de casa.

Contudo, empresas, entidades e destinos turisticos devem focar na qualidade
dos dados que fornecem para que sejam eficientes nos seus propositos. Fornecer
informacé&o de qualidade significa ganhos para as empresas e, com uma boa geréncia
desses dados, ela pode passar a influenciar escolhas feitas por consumidores,
inclusive influenciar a decisdo de compra.

Vale frisar que qualidade da informacdo ndo significa necessariamente grande
guantidade de informacdo, mas sim informacdes necessarias, objetivas e claras, que
dardo ao consumidor uma visao geral do que ele procura, possibilitando uma avaliacéao

precisa do produto turistico. Para Andréia Cacho (2011):

a informacdo vem sendo identificada como um dos mais importantes
parametros de qualidade para a eficiéncia do servigo, pois ndo basta fornecer
qualquer tipo de informagdo, € preciso trata-la e gerencia-la de maneira
adequada. (CACHO, 2011, p.26)
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No turismo informacéo de qualidade é fundamental para que os turistas tenham
a chance de viverem uma experiéncia positiva durante suas viagens. E necessario que
os destinos informem seus visitantes de forma clara e concisa para que estes nao
figuem perdidos e acabem gerando problemas, tanto para se préprios, quanto para
localidade. Muitos dos viajantes estdo indo para lugares desconhecidos por eles
mesmos, entdo precisam serem informados de como se comportar em diferentes
centros culturais e de como aproveitarem o ‘desconhecido’ de uma forma segura.

Biz, 2009, afirma que “quanto mais informacdes dispostas acerca de um destino
turistico, mais facil € a identificacdo por parte do consumidor (potencial ou real)” (BIZ,
2009, p.25). Entdo, o turista ird se sentir como se tivesse um conhecimento daquela
localidade, ird se sentir mais a vontade em ir para ou em estar naquele lugar.

E necessario, porém, saber quais informacdes sdo importantes divulgar, quais
os dados que os consumidores estdo buscando e precisam saber antes de viajar. Para
Corpas e Garcia, “na comunicagdo se deve comunicar 0 essencial, utilizar palavras
chave, para assim obter um lugar na mente do possivel cliente” (CORPAS E GARCIA,
2007, p.13).

Portanto, € importante tentar entender as necessidades do consumidor do
turismo. O que o turista precisa e quer saber sobre a localidade que esta pensando em
visitar. Gonzales Abad apud Biz, 2009, declara que “os consumidores buscam
informacgBes basicamente de cinco elementos: o destino turistico; a localizagdo e os
meios de acesso (transportes); os tipos de meios de hospedagem; a gastronomia
(restaurantes); e o que fazer no destino turistico” (BlZ, 2009, p.16).

Entendendo as necessidades do consumidor, torna-se possivel tracar
estratégias para atender a essas necessidades e satisfazer o cliente. Analisando a
citacdo de Abad, fica claro de que o turista precisa saber para fazer uma vigem segura.
Desta forma, Biz 2003 apud Biz, 2009, dividiu informagdes no turismo em trés etapas:

1) informacé&o acerca do destino turistico: o que é, a sua importancia, quais 0s
seus atrativos; 2) informacédo acerca da logistica: qual o melhor caminho (rota
e transporte), quais os lugares para descanso (hospedagem e alimentacgéo),
quais as garantias de seguranga; 3) informagdo utlizada para a
comercializagdo do produto (BlZ, 2003 apud BlZ, 2009, p.39).
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Tomando como base essas trés etapas, sera possivel informar ao consumidor
fatos e noticias que colaboraréo para a tomada de decisdo de compra, ja que o turista
se sentira satisfeito e confortavel com este leque de informagfes que possibilitara uma
visdo ampla do destino a ser visitado.

Percebe-se também que “a informacdo vem se transformando em uma das
principais estratégias para a tomada de decisbes por parte das organizacfes, sejam
elas de caréter privado, publico ou mista” (BlZ, 2009, p.41). Ou seja, as companhias
também se preocupam em estarem informadas para que ndo tomem a deciséo errada,
da mesma forma que acontece com o turista.

Para Guimarées e Borges, 2008, “independente da motivacdo e da forma como
€ organizada a viagem, seu planejamento € fundamental e demanda informagdes sobre
destinos, atracdes, acessos, acomodacdes e servicos oferecidos” (GUIMARAES E
BORGES, 2008, p. 30).

Logo, a informacao é considerada o alicerce principal da atividade turistica (BIZ,
2009, p.41). Para que qualquer turista possa realizar uma viagem de forma segura e
tenha uma vivéncia positiva da localidade visitada, ele precisa de informacdo de
gualidade.

Contudo, o consumidor sofre diversas influencias, tanto internas quanto
externas, durante o processo de busca de informagcdo e na tomada de decisdo na
aquisicao de um produto/servico (BlZ, 2009, p.72). Nota-se, desta forma, a importancia
de providenciar informagdes claras, precisas e eficientes aos consumidores, para que
essas influéncias externas e internas se minimizem e aguele possa tomar a decisao de
compra.

Para Elizangarate, 2003, “para poder chegar a conhecer seu mercado, as
empresas sabem a importancia que tem a busca e a obtencéo de informacéo relativa a
seus clientes e os consumidores em geral” (ELIZANGARATE, 2003, p. 51). Entender
as necessidades do consumidor, desta forma, é essencial para descobrir suas
necessidades e poder atender seus desejos.

Assim, as empresas e entidades turisticas vém se preocupando em oferecer

gualidade nas informacfes. Elas precisam passar pelo processo de tratamento
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facilitando a sua localizacdo e deixando-as mais acessiveis aos usuarios (BlZ, 2009.
p.35).

A internet se tornou uma ferramenta indispensavel nesse processo de fornecer
informacdes aos consumidores que “comecaram a ter acesso as diversas informacgdes
e conhecimentos sobre produtos e/ou servicos (turisticos ou nao), permitindo-lhes
realizar constantes comparacgdes e principalmente negociacdes” (BlZ, 2009, p.16).

Percebe-se, assim, que a internet e as ferramentas das tecnologias da
informacdo e comunicacdo (T.l.C.) que provocaram uma revolucdo na cadeia de
distribuicdo, eliminando alguns intermediadores, inserindo outros (re-intermediacao)
(BIZ apud BIZ, 2009, p.16).

Portanto, hoje, nota-se que muitos turistas dispensam as operadoras e agéncias
de viagens na hora de planejarem suas viagens. Os sites de destinos turisticos por sua
vez, prestam um servigco de informar os consumidores de como a localidade a ser
visitada funciona, informando sobre atragBes, hospedagem, gastronomia e transporte.
Entdo no caso dos portais de destinos turisticos, a informacdo € o principal servigo
oferecido. Ja que a finalidade destes sites é fornecer ao consumidor dados que
possibilitem um mapeamento, mesmo que geral, do destino selecionado. Assim,
percebe-se a importancia de fornecer a esse consumidor informacdes precisas e

contundentes, que o levardo a uma ideia ampla da regido e suas atracoes.

2.3 Tecnologia da informacao e comunicacéo (T.1.C)

A é&rea do turismo sofreu uma grande mudanga com a globalizacdo. A internet
alterou a realidade desse setor, facilitando os negécios e modificando a logistica de
operacgOes. Agora as empresas e consumidores ao redor do globo estdo conectados e
podem fazer transagdes online a qualquer momento que desejarem.

Biz, 2009, afirma que as T.l.C (Tecnologias da Informacdo e Comunicacao)
permitiram diminuir as distancias geograficas, vista a possibilidade de adquirir um
produto e/ou um servigco do outro lado do mundo; a relagdo tempo, maior rapidez na
producdo e na entrega dos produtos; e mudancas nos comportamentos dos
consumidores (BIZ, 2009, p.67).
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Essa modificacdo do setor turistico a partir da tecnologia da informacgé&o foi mais
gue um avancgo, foi um dos fatores fundamentais para crescimento da atividade
turistica, ja que ocasionou uma maior integracao dos clientes turistas com as empresas
e servigos do destino a ser visitado mesmo antes da viagem propriamente dita.

Segundo Biz, um dos fatores determinantes para o crescimento continuo da
atividade turistica esta relacionado a evolucdo das tecnologias de informacédo e
comunicagao que permitiram um maior fluxo e intercambio de informagdes (BlZ, 2009,
p.13)

Tendo a internet como ferramenta imprescindivel do turismo, nota-se que o
usuario de sites de destinos turisticos, no caso um turista em potencial, procura por
fontes seguras de informacdes, que satisfagam suas necessidades. Muitos sdo os
produtos que o turista pode comprar antes mesmo de iniciar sua viagem. Porém, para
tal, aquele precisa sentir que as informagfes encontradas sdo de confianca,
permitindo-o a tomar a decisdo de efetivar a compra do produto ou servigo oferecido.

Ma, Buhalis e Song, 2003 apud Biz, 2009, destacam que “as recentes
aplicacbes de T.I.C. desenvolvidas podem ser utilizadas pelas Organiza¢cdes Publicas
de Turismo mediante aplicacdo da internet (portal turistico), disponibilizaram aos
consumidores informacfes para o planejamento da viagem (pré-viagem) e também
durante a viagem, ajudando os micros e 0s pequenos prestadores de servigos locais a
promoverem seus produtos e/ou servi¢os” (MA et al. apud BIZ, 2009, p.18).

Entdo o uso de sites turisticos ndo beneficia apenas os consumidores turistas,
mas também ajudam os proprietarios de empreendimentos que servem 0 turismo no
destino em questao, ja deste modo eles tem a oportunidade de divulgar seus servicos e
produtos de maneira rapida e facil, atingindo diretamente seu publico-alvo.

Desta forma, a parceria do turismo com a tecnologia da informacao, neste caso
representada pela internet, se mostra inevitavel. As possibilidades criadas pela internet
permitem que o usuario obtenha uma quantidade suficiente de informa¢des que o

permite planejar sua viagem com seguranca. Segundo Cacho (2011):

para o turismo, a tecnologia representa um fator dinamico, sendo capaz de
profundas e numerosas transformagfes no que se refere a comercializagéo,
divulgacao e distribuicdo dos seus servigos. (CACHO, 2011, p.18)
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O turismo foi muito beneficiado com a internet. A partir dela, consumidores
podem encontrar informacdes, fotos, mapas e, até mesmo opinides sobre diversos
destinos ao redor do mundo. O turista tem acesso a uma diversidade de dados que
contribuem para um planejamento mais eficiente de uma viagem turistica. Para
Tomikawa, 2009, o turista da atualidade deseja e procura produtos turisticos
individualizados, pois ele préprio sente-se um sujeito distinto/singular na rede mundial
de computadores (TOMIKAWA, 2009, p.64).

Ou seja, o turista de hoje busca sua independéncia e se vé capaz de ir a procura
e encontrar as informagdes que precisa sem precisar de ajuda de intermediarios como
agéncias de viagens. O consumidor tem a possibilidade de planejar tudo sozinho e
mais que isso, consegue adquirir os produtos e servicos que deseja de forma tranquila

e segura atraves de seu préprio computador.

Andréia Cacho (2011) assegura que a internet representa para o consumidor:

maior comodidade, uma vez que, com o0 uso de fontes como a Internet, é
possivel com um dnico clique, comprar passagens, reservar hotéis, localizar
no mapa o destino turistico, obter informa¢des diversas sobre o local a ser
visitado, além de compartilhar com outros potenciais consumidores sua
opinido e experiéncia da destinagéo escolhida. (CACHO, 2011, p.18)

Ainda para mesma autora, 0s turistas “estdo menos interessados em seguir as
multiddes em pacotes turisticos de massa, pois querem planejar suas viagens do inicio
ao fim.” O uso da internet no planejamento de suas viagens os “liberta dos
intermediarios (agéncias de viagens), fazendo com que ele assuma todas as decisoes
relativas a sua viagem.” (CACHO, 2011, p.36) Desta forma, € possivel visualizar um
novo segmento de turistas que buscam a liberdade na hora de viajar, se desligando de
consultores de turismo e buscando as informagdes que precisam online.

Desta forma percebe-se a importancia dos sites turisticos e verifica-se que
empresas e entidades de turismo devem elaborar estratégias para usufruir dessa
oportunidade. Tomikawa, 2009, afirma que “a consolidacdo da rede como midia tem

afetado a industria do turismo e o comportamento de seus consumidores. Hoje,
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portanto, é imprescindivel que qualquer destino turistico esteja presente na Web. E o
primeiro passo para isso é a construgdo de um website” (TOMIKAWA, 2009, p.12).

Fica clara, portando, a importancia das tecnologias da informacdo e
comunicacdo para o turismo. Através de ferramentas como a internet, empresas
interagem com consumidores e agilizam o processo de compra do produto/servigo. A
internet conectou a oferta turistica com sua demanda, possibilitando a integracdo de
organizacdes e clientes, além de deixar estes mais independentes e seguros dos
produtos que estdo comprando. A partir de sites turisticos, o turista tem acesso as

informacdes que deseja na hora em que deseja.

2.4 A internet como ferramenta do turismo

Os avancos da tecnologia vém alterando a rotina da populacdo mundial, tanto
nos negocios quanto em sua vida pessoal. O uso da internet tem crescido
significativamente nos ultimos anos e ja se tornou algo indispensavel na vida das
pessoas e das empresas.

Para Guimardes e Borges, 2008 “a expansdo da internet ocorreu
significativamente a partir de meados da década de 1990, abrindo oportunidades sem
precedentes para distribuicdo de informacéo e para interatividade entre consumidores e
fornecedores em praticamente todas as atividades econémicas” (GUIMARAES E
BORGES, 2008, p. 27).

O mundo esta conectado através da web. E possivel se encontrar de tudo na
rede, os assuntos abordados pelos sites sdo muito diversificados e tratam desde
guestdes importantes até assuntos triviais do cotidiano. As companhias também tém
acompanhado esse crescimento, ndo ficando para tras. O mundo dos negdcios entrou
de cabeca na internet e vem adquirindo consumidores virtuais ao longo dos ultimos
anos.

Segundo uma pesquisa realizada por Macklin (2008), cerca de 1,15 bilhdes de
pessoas sdo usudrias regulares da internet representando 17,5% da populacéo. (BlZ,
2009, p.48). Esse numero nédo péara de crescer e, cada vez mais, 0 acesso de pessoas

pertencentes as classes mais baixas da sociedade ao meio virtual aumenta.
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O grafico a seguir mostra 0 uso da internet por 100 habitantes de acordo com

cada regido do planeta.
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Grafico 03 — Individuos usando a internet por 100 h  abitantes e por regides.
Fonte: ITU, 2011.

Em relacdo ao turismo os dados ndo séo diferentes. Apesar de as classes mais
altas ainda serem os principais nichos de consumidores no mercado turistico, a classe
média vém ganhando espaco e tem comecado a utilizar a internet como fonte de
informac0es turisticas.

Para Tomikawa, 2009, a rede mundial ja estd estabelecida como parte do
cotidiano das pessoas, especialmente das classes de maior poder aquisitivo,
justamente quem mais consome o turismo. (TOMIKAWA, 2009, p.51).

Entdo, levando em consideracdo o comportamento do consumidor, o trade
turistico tém se preocupado em elaborar projetos que visam desenvolver ferramentas
online, aperfeicoando seus sites e criando cada vez mais possibilidades para o usuéario.

A tecnologia da informacao possibilitou ao turismo um desenvolvimento jamais

visto. A internet permite que turistas comprem servi¢cos e produtos de forma facil, rapida



e segura mesmo antes do consumidor comecgar sua viagem. Isso faz com que o cliente
se sinta mais confiante em viajar, além de que facilita a tomada de decisdo da compra,
ja que aquele ndo precisara buscar intermediarios, como agéncias de viagens, para
consolidar seus desejos de viajar, tornando-se, assim, mais independente.

Porém, essa independéncia do consumidor s6 se torna possivel quando as
informag@es disponibilizadas para eles nos sites turisticos séo de confianca. O usuario
desses sites precisam se sentir seguros suficiente para efetuar a compra. Percebe-se,
entdo, a importancia da distribuicdo de informagfes de qualidade.

Tomikawa, 2009, afirma que o niumero de usuérios da web continua crescendo,
0 que leva a crer que se tem que trabalhar para potencializar seus aspectos positivos.
(TOMIKAWA, 2009, p.51). E fundamental que as empresas e 6rgéos turisticos fagam
bom uso de seus portais online, disponibilizando informacdes contundentes e de
gualidade para que os usuérios nao sejam prejudicados.

Informacdo de qualidade € essencial para que turistas ao redor do mundo
tenham a chance de realizarem suas viagens como planejaram e sonharam.
Principalmente quando o destino escolhido € um lugar que o turista nuca visitou antes,
este precisa de uma variedade enorme de informacdes para que sua viagem seja
tranquila. Se a visita for feita a uma localidade que difere do pais de origem do
visitante, ai entdo € que este precisara de mais informacodes.

E na internet que o viajante procura por todas essas informacdes. Mesmo
quando ele decide ir a uma agéncia de viagem, a propria agéncia fara pesquisas online
para suprir as necessidades de informacao de seu cliente. Ou seja, ndo importa se o
consumidor ira planejar sua viagem sozinho de forma independente ou se ira buscar a
ajuda de intermediadores no processo, a internet sera a ferramenta mais importante
para se obter informacdes.

Mas que fonte de informacgdes, a internet possibilitara a compra de produtos e
servicos. Passagens, tanto aéreas quanto terrestres, reserva de acomodacao, aluguel
de carros, compra de ingressos para atracdes a serem visitadas, dentre tantos outros
exemplos, podem ser comprados pela internet.

Na verdade, nos dias de hoje, muitos dos servigos e produtos do turismo so

podem ser adquiridos pela internet. E o caso das passagens aéreas, por exemplo, que
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possuem sistemas operacionais proprios e sdo adquiridas apenas através desses
sistemas.

Para Tomikawa, 2009, a internet esta tendo um grande impacto, em relacdo a
outros canais de venda, como fonte de informacdes para escolha e planejamento de
férias e outras formas de viagem, e uma importancia crescente como canal de
reservas. (TOMIKAWA, 2009, p.58).

Grande parte das empresas turisticas ja utilizam o sistema de reservas online e
vém aprimorando seus sites para dar facilidades aos usuérios, além de estarem
trabalhando para agilizar o processo. Ja é possivel reservar um quarto de hotel em
menos de cindo minutos pela internet. O consumidor pode escolher o tipo de
acomodacao que prefere, o nUmero de noites que deseja ficar, decidir a quantidade de
pessoas por quarto, verificar os servicos promovidos pelo hotel, acessar revisoes feitas
por pessoas que ja se hospedaram no local e fazer a reserva propriamente dita, tudo
isso em questdo de minutos.

Em 2008, Marcussen apud Biz, 2009, apresentou alguns numeros que
exemplificam o crescimento do comercio eletrénico no setor do turismo. Segundo o

autor:

em 1998 o mercado turistico Europeu faturou 200 bilhdes de euros, destes
apenas 200 milhées foram comercializados pela internet (0,1% do mercado).
Em 2003, o mercado faturou 215 bilhdes de euros e comercializou pela
internet o total de 13,9 bilhdes de euros (6,5% do mercado). Em 2007, gerou
254 bilhdes de euros e comercializou pela internet 49,4 bilhGes de euros
(19,4% do mercado), destes 57% representam aquisicdo de passagens
aéreas, 17% hotéis e outras acomodagbes, 14,5% pacotes turisticos, 7,5%
trens e 4% locacdo de veiculos. Estima-se que em 2009 as vendas pela
internet cheguem a representar ate 25,2% do mercado. (MARCUSSEN apud
BlZ, 2009, p.63).

Os dados apresentados comprovam o crescimento do uso da internet para
compras no setor do turismo. Cada vez mais 0s usuarios se sentem seguros para
adquirirem produtos e servigos no meio online. O fato de que 57% do total arrecadado,
no ano de 2007, foi com compras de passagens aéreas significa que as companhias
aéreas vém criando ferramentas que facilitam as compras pela internet e os

consumidores tém se sentido motivados para tal.
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Os outros segmentos, como hotelaria e transportes terrestres, também
apresentaram uma parcela significativa nas vendas na web. Isso mostra que o turista
vem comprando ndo apenas uma mas VAarios servicos na internet, ou seja, ele esta se
sentindo cada vez mais confortdvel em usar essa ferramenta e tem planejado grande
parte de suas viagens virtualmente.

Biz, 2009, alegou que nos Estados Unidos, no ano de 2007, aproximadamente
40 milhdes de consumidores fizeram alguma compra eletronica relacionada ao turismo
com um consumo de mais de 86 bilhdes de délares (BlZ, 2009, p.63).

Portanto, nos Estados Unidos, o valor arrecadado em compras pela internet no
ano de 2007, superou o valor arrecadado na Europa, o que mostra que o mercado
consumidor nos EUA esta ainda mais confortavel em realizar compras online.

O motivo pelo qual a maior porcentagem dos servicos comprados pela internet
no setor turistico ainda ser de passagens aéreas € porgue as companhias aéreas
foram as pioneiras na distribuicdo e comercializacdo dos seus servigcos via internet e
isso criou reagBes no mercado, principalmente no setor hoteleiro (BlZ, 2009, p.62).

Devido esse motivo, os quatro maiores Global Distribution Systems - GDS
(Amadeus, Sabre, Galileo, Worldspan) comecaram a comercializar ferramentas de
gestdo de viagens para empresas (foco em viagens corporativas), solu¢cdes para
portais de prestadores de servi¢cos (companhias aéreas, hotéis, locadoras, entre outros)
e para agencias de viagens virtuais (BlZ, 2009, p.63).

A partir dai, o setor turistico se viu por inteiro no meio virtual, onde os
consumidores poderiam ter acesso a mais informagodes, podendo tem uma maior opgao
de escolha na hora de comprar, mesmo tendo que contar com a ajuda de agéncias
e/ou operadoras de viagens.

Os destinos, por sua vez, visualizaram uma oportunidade. Comecaram a
elaborar portais turisticos que fornecesse informacdes variadas aos seus usuarios,
contendo até mesmo opcédo de reservas e compras online.

De acordo com Biz, 2009:

viu-se uma movimentacdo de algumas Organizagfes Publicas de Turismo no
desenvolvimento de portais turisticos para 0s seus respectivos destinos
turisticos, sejam macro (pais) ou micro (estados, municipios), com intuito de,
além de prestar informac¢do ao consumidor, possibilitar aproximacao entre os
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consumidores e prestadores de servigos locais e ndo locais, favorecendo ao
consumidor a tomada de decisédo de compra (BlZ, 2009, p.68).

Entdo os destinos perceberam a importancia de estarem na web e interagirem
com o consumidor, informando-o para que este se sinta seguro em visitar a localidade
e tenha a chance de explora-la da melhor forma possivel. Além de que, os destinos
notaram que através de websites eles estariam mais préximo desses consumidores,
permitindo uma maior divulgacéo da regido para um grande nimero de usuarios.

De acordo com Guimarées e Borges, 2008, “um portal organizado e atualizado
passa a ser também um diferencial no mercado, tornando-se simbolo do destino”
(GUIMARAES E BORGES, 2008, p. 34).

Para Biz, os portais turisticos devem ser vistos ndo apenas como um canal de
prestacdo de informacdes para os consumidores (finais e intermediarios), mas deve ser
vistos como ferramenta que possibilite a gestao do destino turistico (BIZ, 2009, p.68).

Os sites das cidades tem fundamental importancia na divulgacdo do destino.
Através deles os consumidores irdo buscar informacgdes que o fardo decidir entre visitar
ou ndo aquela localidade. Mais que isso, os portais de destinos turisticos servirdo como
apoio aos prestadores de servico local. Serd um espaco onde esses poderdo promover
seus produtos e servicos, chegando até consumidores que se encontram em varias
partes do mundo. Esse processo € muito importante para que pequenos empresas
locais também tenham a chance de se beneficiarem com o turismo na regiao.

Porém € necessario que as entidades de turismo tracem planos e estratégias
para desenvolverem esses portais turisticos de uma forma que atenda as necessidades
e intencbes de seus usudrios. Chen, 2006 apud Biz, 2009, afirma em sua pesquisa

que:

quatro sao os fatores que inibem os consumidores em comprar mais produtos
elou servigos online em virtude de davidas e preocupa¢Bes quanto: a) a
legitimidade e autenticidade do portal turistico; b) a qualidade do produto e/ou
servico disponivel para compra; c) ao sistema de seguranca e a privacidade
da informacgao; e d) ao servico de pés-venda (CHEN apud BIZ, 2009, p.83).

39



Desta forma, nota-se que o consumidor esta preocupado, em primeiro lugar,
com a seguranca. Ele quer acreditar que o portal turistico que esta usando é confiavel
e contém informacbes autenticas. A qualidade das informacbes € de extrema
importancia, pois € o que vai influenciar na hora da decisdo da compra. A esséncia do
produto e/ou servico oferecido também é muito importante. E preciso que os 6rgéos
gue desenvolvem e atualizam o site do destino ofereca produtos de qualidade, onde o
consumidor se sentira satisfeito ao compra-lo.

Para Guimaraes e Borges, 2008, “o conteudo de um site € fundamental para
atrair e manter clientes. A quantidade e qualidade das informacdes disponiveis passam
confiangca ao consumidor e se traduzem em vantagem competitiva para a empresa ou
destino” (GUIMARAES E BORGES, 2008, p. 33).

Biz, 2009, ressalta que ha a necessidade da organizagdo publica de turismo
desenvolver acdes e estratégias, em conjunto com as demais instancias de
governancgas e com o setor privado ligado direto e indiretamente a atividade turistica,
para identificar os perfis dos consumidores em turismo e os processos adotados pelos
mesmos quanto a tomada de decisdes (BlZ, 2009, p.85).

Apesar de que o0s o6rgdos publicos de turismo devem estar atentos na
distribuicdo dos portais turisticos, ndo existe uma necessidade de que aqueles
desenvolvam os sites. Porém, os portais de destinos turisticos fazem muito mais
sentido se forem desenvolvidos com o apoio das entidades publicas de turismo da
regido, ou até mesmo, desenvolvidos exclusivamente por essas entidades.

Biz, 2009, acredita que “a implementacdo de um portal turistico possui varias
formas de coordenacéo, 0 que nao requer necessariamente que a Organizacédo Publica
de Turismo seja a gestora do mesmo. No entanto, a mesma deve estar integrada para
gue possa usufruir, utilizar e gerenciar todas as informacfes para uso na tomada de
decisdes estratégicas para o destino turistico (BlZ, 2009, p.69).

Assim, entende-se que 0s 6rgaos publicos devem se preocupar com a qualidade
das informacdes prestadas nos sites de destinos turisticos, pois essas informacgdes
formaram no turista uma imagem do destino e, essa imagem pode ser tanto positiva
guanto negativa, isso ira depender da forma que as informacdes sdo divulgadas e da

seguranca e confiabilidade que o consumidor absorvera da fonte que esté utilizando.
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Segundo Tomikawa, 2009, “hoje, a internet possibilita ao turista acesso a
informagbes amplas sobre seu objeto de turismo. Dessa forma, suas acdes sdo cada
vez mais direcionadas pela quantidade e qualidade das informagdes prestadas, sejam
pelas operadoras de turismo ou 6rgdos governamentais responsaveis pelo
desenvolvimento turistico de uma regiao” (TOMIKAWA, 2009, P. 64).

Portanto, fica claro que a internet vem se solidificando como ferramenta
essencial do turismo, onde empresas e organizacdes se conectam com consumidores
de diversos lugares possibilitando o acesso rapido e pratico das informacgdes por parte
dos turistas. Essas informacdes, porém, devem se tratadas com seriedade e
distribuidas de forma estratégica para que possam cooperar com a divulgacéo positiva
do destino turistico. Informacgdes de qualidade sdo fundamentais para que se crie uma
boa imagem da localidade a ser visitada e que os consumidores possam planejar suas

viagens com seguranca e satisfacao.

2.5 Imagem do destino turistico

Diferentemente de varios outros setores da economia o turismo é uma atividade
composta de multiplos segmentos e sua pratica € formada por um conjunto de fatores
gue constroem uma experiéncia, algo intangivel e que requer esforcos de diferentes
partes para que 0 sucesso Sseja obtido.

Ao visitar um destino, o turista estara utilizando de uma diversidade de servicos
gue precisam estar em comum acordo com suas expectativas. Essa ndo é uma tarefa
facil, principalmente porque ao final, se aquele turista tiver passado por problemas e
situacbes indesejadas em sua viagem, o destino que ele estava visitando ficara
marcado com uma imagem negativa.

Entéo, “como qualquer produto, as caracteristicas da cidade sdo um instrumento
para competir e diferenciar-se de outras cidades com as que pode entrar na
competicdo para atrair seus clientes” (ELIZANGARATE, 2003, P.54).

A formacdo da imagem de uma localidade, por parte dos visitantes comeca

antes do turista sair de casa, antes mesmo de ele escolher o lugar a ser visitado. Essa
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imagem, seja ela positiva ou negativa, comecara a ser formada quando o viajante ainda
esta coletando informacdes e pesquisando sobre o destino.

Apoés a revolugdo das tecnologias de informag¢do e comunicacédo, a internet se
tornou estratégica para que os destinos turisticos distribuam informacfes que
colaborardo para a formacgao de sua imagem pelos turistas. Para Biz, “um dos maiores
impactos das T.l.C. sobre o marketing foi facilitar a comunicagédo direta com o0s
consumidores, tanto potenciais quanto reais” (BlZ, 2009, p.51).

Ou seja, atraves da internet, os destinos turisticos podem interagir com seus
consumidores, tanto os potencias (aqueles que ainda n&do o visitaram o local), quanto
0s reais (aqueles que ja o visitaram ou estéo visitando no momento).

Entdo, para Biz, “a web possibilitou além da comunicacdo direta, uma maior
aquisicdo de informacgdes dos consumidores” (BlZ, 2009, p.53). A internet, portanto,
acabou por se tornar grande aliada do marketing turistico, inclusive dos destinos.

Devido a isso, estratégias comecaram a ser desenvolvidas para se aperfeicoar

essa relacdo com os clientes. Fesenmaier et. al. apud Biz, 2009, afirma que:

as estratégias de gerenciamento e de inovagdo em marketing vem evoluindo
em areas de T.I.C, como por exemplo, desenvolvimento de portais, promogao
e publicidade eletrdnica, atividades de comercio eletrdnico, em ferramentas de
CRM (gestédo de relacionamento com os consumidores) e em sistemas online
de gerenciamento de destinos (FESENMAIER et. al. apud BIZ, 2009, p.52).

Portanto, os destinos turisticos estdo desenvolvendo portais cada vez mais
completos, tentando atender as necessidades de seus usuarios. Biz acredita que “as
diretrizes de ordenamento, planejamento e promocao de um destino turistico passam
pela identificacdo das necessidades e desejos dos consumidores, potenciais e reais”
(BlZ, 2009, p.17).

Percebe-se assim que entender os desejos e necessidades do consumidor é
chave para que se obtenha sucesso no planejamento de um portal turistico. O usuério
deve encontrar informacgdes pertinentes e que ele vem procurando, do contréario, o site
se torna ineficiente.

Segundo Tomikawa, 2009, o sucesso de uma empresa ao longo prazo depende

gue ela entenda as necessidades e os desejos dos clientes e, desta forma, ofereca
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produtos, servicos e idéias para satisfazer a esses clientes de melhor maneira do que a
concorréncia, podendo, assim, fidelizar eles a empresa e se fortalecer na competicéao
contra os concorrentes (TOMIKAWA, 2009, p. 40).

No caso do turismo, mais especificamente no caso dos portais de destinos
turisticos, é preciso entender quais as informacfes que o consumidor necessita saber
para que se ascenda nele o desejo de querer visitar aquele local. Esses portais devem
fornecer dados que ajudem o usuario a planejar sua viagem e de forma segura.

De acordo com Seddighi e Theocharous apud Page e Connell (2006), entender
como turistas selecionam os destinos que vao visitar é central para os destination
marketers ja que a partir disto eles podem decidir que estratégias de marketing utilizar
para influenciar o comportamento do consumidor.

Para Andréia Cacho, 2011, “a Internet, através de websites turisticos, deixa de
ser uma mera fonte de informacdo e passa a agir como fonte de influéncia direta na
imagem do destino” (CACHO, 2011, p.36). O consumidor ir4 avaliar as informacoes
presentes nesses websites e formar uma opinido a respeito da localidade, ira criar uma
imagem do destino antes mesmo de ir visita-lo.

Por outro lado, percebe-se uma maior responsabilidade dos sites de destinos
turisticos em fornecer informacdes de qualidade para seus clientes. Ja que os turistas
em potencial acabam que por criar uma imagem da lugar a partir desses sites, é
importante que aqueles ndo se decepcionem ao chegarem ao destino e ao experiencia-
lo de fato.

Gunn apud Page e Connell (2006), descreveu os fatores que afetam a formagéo
da imagem do destino pelo turista:

(...) acumulacédo de imagens do destino; modificagdo da imagem inicial apos
recolher mais informagdes, criando uma imagem induzida; decisédo de visitar o
destino; visitar o destino; compatrtilhar o destino; voltar para casa; modificagédo

da imagem baseada na experiéncia de criar uma imagem organica e
inferida.(...) (Gunn apud Page e Connell 2006).

A partir da constatacdo de Gunn apud Connell, 2006, nota-se que grande parte
dos fatores que influenciam a formagdo da imagem do destino por parte do turista

acontecem antes mesmo da viagem propriamente dita e, tém relacdo direta com a
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percepcdo final do produto (ap0s a viagem), j& que o turista pode confirmar suas
expectativas, supera-las ou decepcionar-se.

Assim, pode-se entender que prestar informacfes de qualidade tende a
aumentar a confiabilidade do consumidor em relagéo ao destino visitado, ocasionando
uma maior satisfacdo. A informac&o é um recurso primordial para a tomada de decisao.
E inerente que esta informagdo tenha qualidade, no sentido de atender as
necessidades do usuario. (Guimardes e Evora apud Favaretto, 2008).

Segundo, Mondo apud CACHO, 2011:

um site de um destino é percebido como (til, pode influenciar o cliente
potencial para visitar o destino. Encontrar informacdes Uteis pode ser o
objetivo da pesquisa de possiveis clientes na Internet. Tais clientes pretendem
encontrar sites que satisfacam suas necessidades de conhecimento do
produto turistico. ( Mondo apud CACHO, 2011, p.40)

Ao acessar um site de destino turistico, o consumidor (turista em potencial)
busca informagdes que o facam tomar a decisdao de compra, portanto, a qualidade
dessas informagfes e a maneira com que sdo divulgadas podem influenciar
diretamente a decisdo de consumir ou ndo um produto, por parte do cliente que esta
buscando conhecer determinado produto.

Carlos d"Andréa, 2005, afirma que a internet cria ao futuro visitante “condi¢cdes
antes inimaginaveis de se programar e se informar, o que facilita inclusive suas
escolhas, através do poder de comparacao” (D’ANDREA, 2005, p.13). A internet da ao
consumidor ferramentas que possibilitam uma independéncia na hora de planejar sua
viagem. Porém, a qualidade e eficiéncia das informacdes encontradas sdo de
fundamental importancia para que o turista em potencial se sinta confortavel e possa
planejar e realizar sua viagem com seguranca e satisfacao.

Segundo Chiavenato (1994), “eficiéncia € uma medida normativa da utilizacédo
dos recursos no processo de alcance dos resultados” (CHIAVENATO, 1994). Entédo, no
caso dos sites de destinos turisticos, a eficiéncia seria vista como fornecer informacdes
de qualidade para que todos os tipos de viajantes possam adquirir conhecimento a
respeito do destino especificado e, a partir disso, tomar a decisdo de consumir produtos

e servigos oferecidos.
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Além de que os portais de destinos pretendem divulgar a localidade, atraindo
Nnovos e antigos visitantes e tentar prolongar suas estadias na regiao, oferecendo para
tal fim, uma gama de produtos e servigcos. Consequentemente, esses sites visam
portanto, criar no usuario uma imagem positiva do destino turistico em questao,
visando incentivar sua visitacao.

Biz, 2009, alega “que as aliancas entre os gestores de marketing e sistemas de
CRM possibilitam que a Organizacdo atenda as necessidades e desejos dos
consumidores, alem da manutencdo dos mesmos” (BlZ, 2009, p.53).

Conclui-se, desta forma, que os sites de destinos turisticos estdo diretamente
ligados a distribuicdo de informacdes para os consumidores que pretendem viajar para
tal localidade, colaborando no planejamento de suas viagens e servindo como
influéncia para a formacédo da opinido do turista sobre o lugar. Esses portais serdo de
fundamental importancia para a formacao da imagem do destino e possibilitardo que o
consumidor tome a decisdo de compra de varios servicos e produtos diferentes.

Portanto, fica clara a necessidade de uma alian¢a das organizacdes publicas de
turismo das cidades com as empresas que prestam servigos para o turismo da regido,
para que juntos, possam desenvolver estratégias que aprimore a formacéao dos sites de

destinos, beneficiando assim tanto consumidores quanto o destino em si.
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3. METODOLOGIA

3.1 Caracterizacao do estudo

De acordo com Gil (1994), afirma que o estudo pode ser caracterizado quanto
aos objetivos, forma de abordagem e procedimentos técnicos. O presente estudo
caracteriza-se, quanto aos objetivos, como sendo de carater descritivo-exploratério, ja
gue busca explorar informacgdes relacionadas ao tema com o objetivo de avaliar os
principais sites de destinos turisticos em nivel mundial, elencados no ranking de
competitividade sociocultural da revista The Economist (2012), que é uma revista
inglesa, publicada semanalmente e trata de assuntos de &ambito nacional e
internacional.

Para Cervo (2007):

Os estudos exploratérios tém por objetivo familiarizar-se com o fenbmeno ou
obter uma nova percepc¢édo dele e descobrir novas idéias. Realiza descrigbes
precisas da situagdo e quer descobrir relagBes existentes entre seus
elementos componentes. Requer planejamento flexivel para possibilitar a
consideracdo dos mais diversos aspectos e de um problema ou de uma
situagdo. Recomendada quando h& pouco conhecimento sobre o trabalho
estudado. (CERVO, 2007, p. 63).

Desta maneira, este trabalho busca examinar os websites selecionados com o
intuito de entender sua utilidade no planejamento de viagens e sua influéncia sobre o
marketing do destino turistico. Sampieri (2006), afirma que a pesquisa exploratdria tem
0 objetivo de analisar um tema ou problema, que foi causa de poucos estudos, e que a
pesquisa descritiva objetiva descrever situacdes, acontecimentos e feitos, ou seja, falar
como determinado fendbmeno ocorre.

A problematica em questdo busca compreender a ferramenta “portais de
destinos turisticos” para o planejamento de viagens turisticas online quanto a forma de
abordagem, a pesquisa caracteriza-se como sendo qualitativa.

A interpretacdo dos fatos e a compreensao de significados sdo a base do
processo de pesquisa qualitativa, que ndo exige técnicas estatisticas. A técnica

utilizada é caracterizada pela pesquisa bibliografica, feita com fontes secundarias,
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como livros e artigos cientificos, por documentos fornecidos e pelas informagdes
coletadas em websites.

A pesquisa também ¢é considerada descritiva, pois mostra caracteristicas
condizentes a uma certa populagdo ou fendbmeno (KAHLMEYER-MERTENS, 2007)
gue, no contesto deste trabalho, s&o portais que utilizam marketing digital para destinos
turisticos.

Por fim, uma analise sera feita por observacdo dos contetdos de acordo com o

meétodo AIDA, com o intuito de dar suporte ao objetivo do estudo.

3.2 Populacao e amostra

Populagéo é o conjunto de elementos que possuem uma mesma caracteristica e
gue sao pertinentes ao proposito do problema da pesquisa. A populacdo da pesquisa
envolveu os principais sites de destinos turisticos em nivel mundial, presentes no
ranking de competitividade sociocultural da revista The Economist (2012). Totalizando
dez websites, a pesquisa buscou levantar dados, através de uma ampla anélise do
tema, visando o objetivo do trabalho em questéo.

Amostra, para Silva e Menezes (2001, p.32), € a “parte da populagdo ou do
universo, selecionada de acordo com uma regra ou plano. A amostra pode ser

probabilistica ou ndo-probabilistica”.

Amostragem probabilistica € aquela em que cada elemento da populagdo tem
uma chance conhecida e diferente de zero de ser selecionado para compor a
amostra. As amostragens probabilisticas geram amostras probabilisticas.
Amostragem nao probabilistica é aquela em que a sele¢cdo dos elementos da
populacéo para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento
do pesquisador ou do entrevistador no campo. (MATTAR, 1996, p. 132).

Desta forma, a pesquisa possui uma amostragem nao-probabilistica. Uma
listagem da populacdo-alvo foi criada para aplicacdo do método AIDA. Com isso,
fizeram parte da amostra os sites oficiais dos destinos que ficaram empatados nas trés
primeiras colocagbes (um total de dez) no ranking sociocultural da revista The
Economist (2012). Os sites sao o0s seguintes sites: www.zuerich.com;

www.discoverlosangeles.com; WWW.Nnycgo.com; www.sydney.com;
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www.barcelonaturisme.com; www.visitberlin.de; www.choosechicago.com;
www.frankfurt-tourismus.de/cms/tourismussuite/en/home.html; www.visitlondon.com;

www.esmadrid.com/es/portal.do.

3.3 Coleta e analise dos dados

Os dados foram coletados por dois meios: fontes primarias e secundarias. De
acordo com Dencker (1998, p. 57), as fontes primarias “sédo constituidas pelo material
mais recente e original que ndo possua distribuicdo por esquemas predeterminados e
gue possa ser encontrado em revistas, informes de investigacdo, atas, producao
académica e livros”. Ja as fontes secundarias “referem-se a material conhecido e
organizado segundo um esquema determinado. Informam sobre o que se publica”
(DENCKER, 1998, p. 60).

Optou-se pelo uso de um instrumento de analise de websites turisticos que leva
em consideracdo variaveis definidas pelo estudo feito pela OMT (2005), que definiu
fatores criticos de sucesso, o “Evaluating and Improving Websites” (Avaliando e
Melhorando Websites).

Os procedimentos utilizados foram guiados por Ferreira et al. (2010, p. 09): “o
presente trabalho usara um método de investigacdo heuristica de usabilidade,
seguindo os passos ja evidenciados, entretanto, a aplicacdo aos usuarios finais nao
acontecerd, sendo o questionario preenchido pelo préprio autor da pesquisa”’. O autor
continua afirmando que “trata-se de um estudo descritivo, com pesquisa telematizada,
pois o principal meio para a coleta de informagdes sera a internet”.

O método de investigacao utilizado mesclou o modelo da OMT, que corresponde
ao conceito AIDA, e o0 modelo 2QCV3Q da Universidade de Trento. Para Tomikawa
(2009), o conceito AIDA para websites foi o tipo de conceito escolhido pelo 1ZT
(Institute for futures Studies and Technology Assessment — Instituto para Estudos
Futuros e Avaliacdo de Tecnologia) e DWIF (German Economic Institute Fo Tourism
Research at Munich University — Instituto Econdémico Alemao para Pesquisa e Turismo

da Universidade de Munique). A tabela seguinte, ilustra a estrutura das informacgoes
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gue devem estar contidas num site de turismo para ser atrativo, de acordo com 0

conceito AIDA:

TABELA DO CONCEITO AIDA

Attention (Atencao)

Na homepage, h4 a expectativa de se
obter uma visdo geral do site (estrutura
de navegacdo, mapa do site), fotos
atrativas, oferecimentos especiais, logos,
etc., enfatizando a singularidade da
regido (unique selling points —
proposi¢cdes Unicas de venda), além de
meios de comunicagao com
organizacdo, como endereco, telefone e

botdes de contato.

Interest (interesse)

Com descricOes atrativas da regidao ou
cidade e dicas praticas sédo de
expectativa por parte dos usuarios.
Quanto maior a impressao do visitante
potencial a respeito do destino, melhor,
pois isso desperta a vontade do usuario
em visitar o destino. Isso pode ser
alcancado com descricbes de atracdes
naturais, histéricas e culturais. Fotos, e,
possivelmente, sons devem  ser
disponibilizados, além de informacdes
sobre acomodacgédo e transporte interno

na regiao, com mapas e rotas.

Desejo (Desire)

deve ser outro item a se observar, sendo
0 mesmo estimulado através de uma
descricado que torne o destino atrativo do

gue se pode ver e fazer na regido. A
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informagédo sobre acomodacdo também

entra nessa sec¢ao.

Acéo (Action )

Esta relacionada com a possibilidade do
usuario interagir e reservar. O desejo de
vigjar resulta em uma reserva, dentro do
ideal de mercado. A otimizacdo de
recursos de contato e comunicagao sao
importantes e isso pode ser alcancado
com a possibilidade de busca por
disponibilidade, reserva on line,
pagamento seguro, dentre outros tipos

de acodes.

Tabela 1 - Conceito AIDA
Fonte: Tomikawa, 2009.

Como pode ser observado na tabela, o modelo AIDA trata da analise da

influéncia do comportamento psicolégico do usuario dos websites turisticos, buscando

verificar se a visita a uma pagina na Internet motivara o turista a viajar a um

determinado destino.

JA& o modelo 2QCV3Q, que baseia-se nas caracteristicas existentes nos

websites, é explicado por Ferreira et al. (2010, p. 09) da seguinte forma:

Nas tentativas de encontrar uma base conceitual e de referéncia para a
avaliacdo da qualidade de websites, estudiosos da Universidade de Trento
utilizaram principios extraidos da retérica. A funcdo cognitiva e social da
retdrica é de descobrir e explicar as regras de comunicacao. Seu objetivo ndo
€ de persuadir, mas de encontrar 0S meios persuasivos presentes em cada
argumento. As regras da retérica tentam verificar a completude de uma
exposicao e podem, portanto, ser também utilizados, se esta exposi¢do é uma
apresentacdo na web. O meta modelo 2QCV3Q, como é chamado (em latim V
significa U), tem sido usado em estudos para avaliar a qualidade dos sites dos
conselhos regionais de turismo da regido dos Alpes. A partir desses modelos,
especialistas da OMT identificaram os fatores criticos de sucesso e critérios de
gualidade para o website de destinos, que levam em conta, principalmente, 0s
aspectos técnicos dos mesmos. O modelo 2QCV3Q propde que as seguintes
perguntas sejam feitas: Quis? (Quem? — Refere-se a identidade do website);
Quid? (O qué? — Refere-se ao conteudo); Cur? (Por qué? - Refere-se aos
servicos oferecidos); Ubi? (Onde? - Refere-se a localizagdo); Quando?
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(Quando? - Refere-se a gestdo do website); Quomodo? (Como? - Refere-se
a usabilidade) e Quibus Auxilis? (Viabilidade? - Refere-se aos meios com
gue o website é administrado).

Especialistas da OMT identificaram fatores técnicos que influenciam na
gualidade dos websites turisticos, segundo Tomikawa (2009). O primeiro fator é
Accessibility and readability  (acessibilidade e leitura) , que analisa a questdo da
acessibilidade no site, verificando se este possui ferramentas que facilitem sua
navegacgao por pessoas portadoras de deficiéncias. O fator seguinte é Identity and
trust (identidade e confianca) , este ponto verifica a veracidade das informagbes
presentes no portal para que o consumidor se sinta seguro ao navega-lo.
Customization and interactivity ~ (customizagao e interatividade) verifica os tipos de
servicos oferecidos pelo site e sua organizacdo. Este quesito é de fundamental
importancia jA que vai perceber os elementos que compdem o portal. Navigation
(navegacgdo) analisa fatores técnicos do site, conferindo se sua navegacdo é
simplificada e se permite que o usuario se localize bem ao utiliza-lo. O fator Findability
and search engine optimization (encontrabilidade e otimizagdo dos mecanismos
de busca), busca averiguar se o site € encontrado facilmente em buscas online. O
desempenho técnico (Technical performance ) compreende a compatibilidade do
portal com browsers de navegacgdo na Internet (como o Internet Explorer, Mozilla
Firefox, Google Chrome, etc.) e verifica pontos técnicos de funcionamento. O Service
concept (conceito de servigcos) mede a diversidade de servigos oferecidos pelo portal.

O motivo da escolha desse procedimento € o de acompanhar 0 processo,
observando e comparando o uso do marketing digital para promog¢édo do turismo
envolvendo os sites dos principais destinos turisticos mundial relatados pela revista
The Economist, mostrando os pontos fortes e fracos da aplicacdo desse recurso na
atividade turistica durante o decorrer do trabalho. Em seguida, serdo enumeradas
algumas sugestdes da maneira como o marketing digital pode ser utilizado com melhor
gualidade nos pontos fracos encontrados no estudo. Este tipo de analise é intitulado
DAFO (sigla para Deficiéncias, Ameacgas, Fortalezas e Oportunidades). De acordo com
Barros e Amaral (apud BICHO e BAPTISTA, 2009, p. 04):
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A analise DAFO é um método de identificacdo dos principais aspectos que
caracterizam a posicdo estratégica de uma organizacdo ou destino turistico
num determinado momento, tanto em nivel externo, quanto interno. DAFO é
um termo originado das iniciais das palavras dificuldades, ameacas, fortalezas
e portunidades, originada do termo em inglés SWOT, que conjuga as palavras
strengths (forgas), weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e
threats (ameacas).

A analise DAFO sera uma das Ultimas partes abordadas, juntamente com a
exposicdo da tabela comparativa entre os portais analisados e do ponto de vista da

autora desta monografia, feita ao final do trabalho.

4. ANALISE DOS WEBSITES

4.1 Zurich (http://www.zuerich.com)

A maior cidade da Suica, Zurich ficou em primeiro lugar no ranking promovido
pela revista The Economist no quesito social e cultural. A analise feita no site oficial
desse destino turistico permitiu perceber a preocupacdo das autoridades locais, do
setor do turismo, na elaboragdo de um portal completo que atendesse as necessidades
de seus consumidores. Porém, como serd exposto adiante, o site carece de alguns

pontos importantes para que atinja a satisfacdo de todos 0s seus usuarios.
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Figura 1 - P&gina inicial do website zurich.com.

Fonte: www.zurich.com. Acesso em 11 nov. 2012.

Na variavel acessibilidade e leitura , o site apresentou apenas uma ferramentas
gue possibilita seu acesso por pessoas que possuem certo tipo de deficiéncia. Existe
um botdo de audio disponivel, onde o usuario clica e consegue ouvir uma leitura da
pagina em que se encontra no site. Porém, essa ferramenta apresentou algumas falhas
de conexdo, ndo funcionando em determinados momentos. Além disso, o Unico idioma
disponivel na leitura de audio € o inglés, o que impossibilita que pessoas deficientes e
qgue ndo sejam fluentes na lingua inglesa a utilizem.

O portal foi elaborado com uma linguagem simples e acessivel, onde apresenta
uma ordem légica de links e opcbes, ou seja, possui uma organizacao consciente dos
itens que foram dispostos de forma n&o aleatoria, permitindo uma conexdo dos temas
expostos.

No quesito identidade e confianca , o0 site apresentou simplicidade e
objetividade, permitindo que o usuario identifique facilmente que o portal é o
representante oficial do destino Zurich, contendo o nome da cidade em sua URL
(localizador uniforme de recursos) e utilizando imagens reais do destino. Porém, nédo é

apresentada uma grande variedade de fotos da regido. Seria interessante que fossem



dispostas mais imagens e mais variadas para que o usuario pudesse visualizar melhor
o destino. Também ndo sdo apresentadas as fontes das informacfes presentes no
portal, problema que ocorre na maioria dos sites pesquisados, como sera visto adiante.

No ponto customizacéo e interatividade , o portal disponibiliza informagfes de
contato que, inclusive, sdo faceis de serem encontradas, além de fornecer mecanismo
interno de busca e o mapa do site. Os servi¢cos oferecidos sdo de simples acesso e
ajudam o consumidor a planejar sua viagem de forma satisfatéria, acessando busca de
acomodacdes e até mesmo voos. As informacbes prestadas sobre atragOes,
restaurantes, vida noturna, mapas e guias também séo eficientes, possibilitando que o
usuario tenha um leque de opc¢des e podendo escolher o que se encaixa melhor no seu
perfil. Assim, facilita planejar roteiros diferenciados, adequados as necessidades dos
consumidores que procuram informacodes.

O site é bem dividido, separando as atividades procuradas (como hotel, eventos,
atrativos, entre outros), e diferencia sua navegacado por perfil do usuario (visitante,
membro do trade, organizadores de eventos, etc.). Além que o portal também é
disponibilizado em vérios idiomas, facilitando seu acesso por turistas de diferentes
partes do mundo.

Desta forma, no item navegacao , o portal se mostra claro e conciso, permitindo
gue o usuario se localize facilmente enquanto o navega. Em cada pagina, é possivel
identificar em que site se encontra, em que pagina esta, o que se pode fazer naquela
pagina e para onde pode ir, além de encontrar as informagfes que procura facilmente.
Também s&o expostos links que estdo relacionados com 0 assunto da pagina em que o
usuario se encontra.

No quesito encontrabilidade e otimizacdo dos mecanismos de bus ca, o site
€ encontrado na primeira paginas das trés ferramentas de busca, Google, Yahoo e
MSN. Mas apenas no Google o portal vem logo abaixo dos links dos patrocinadores.
Nas outras ferramentas de busca, se encontra um pouco mais abaixo, ainda na
primeira pagina.

O site ndo apresentou problemas de compatibilidade o Internet Explorer, Mozilla
Firefox ou Google Chrome, no quesito desempenho técnico. Ainda nessa variavel,

percebeu-se que as paginas carregavam rapidamente e os links funcionavam
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apropriadamente. Apenas o dispositivo de audio, citado anteriormente, apresentou
problemas técnicos. As paginas podem ser impressas facilmente, inclusive existe um
botdo de impresséo que simplifica o processo.

Por fim, na varidvel conceitos de servicos , & possivel perceber que o site
oficial do destino turistico de Zurich apresenta servicos diversificados e eficientes que
possibilitam ao usuario planejar sua viagem de forma satisfatoria. O site permite que o
consumidor se sinta confortavel para adquirir produtos e servicos que estdo sendo
oferecidos, fazendo com que o turista crie roteiros diversos e de acordo com suas

necessidades.

4.2 Los Angeles (http://www.discoverlosangeles.com/ )
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Figura 2 - Pagina inicial do website discoverlosang  eles.com.
Fonte: www.discoverlosangeles.com. Acesso em 11 nov . 2012,

Los Angels, uma das segundas colocadas no ranking da revista The Economist
no quesito socio-cultural, empatada com Nova lorque e Sydney, dispbe de um portal
turistico com layout moderno. O site € bem ilustrado e dispbe de uma ferramenta
interessante, um mapa interativo da das regides de Los Angeles que permite seu
clique, levando o usuéario automaticamente a obter informacdes daquele lugar

especifico. Porém, um dos problemas visualizados no site € que alguns artigos séo de
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acesso restrito de quem é membro, entdo, o usuario que ndo queira se afiliar ao portal
nao tem acesso a todas as informagdes presentes o que pode ser frustrante.

& discoverlosangeles.com
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«

Figura 3 - Pagina do website discoverlosangeles.com

Fonte: www.discoverlosangeles.com. Acesso em 11 nov . 2012,

Na variavel acessibilidade e leitura, o portal ndo apresentou ferramentas que
facilitem seu acesso por pessoas que dispde de algum tipo de deficiéncia visual. Nao
dispbe de ferramentas de audio ou leitura em braile. As fontes usadas, porém, séo
satisfatorias. Possibilitam que o usuario tenha uma leitura clara das informacdes. A
linguagem utilizada é simples e a ordem dos temas apresentados € ldgica, exibindo
uma organizagao consciente dos itens.

Na variavel identidade e seguranca , 0 nome do destino esta presente na URL
do site e o consumidor pode identificar facilmente do que aquele se trata. Contudo, néao
fica claro que o portal € o representante turistico oficial do destino e também néo
apresenta as fontes das informacdes presentes, o que pode deixar o usuario um pouco
inseguro. Porém, o site fornece imagens reais da cidade de Los Angeles e seus

arredores, permitindo que o consumidor tenha uma ideia de como € a cidade.
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No quesito customizagdo e interatividade, o portal oferece informacdes de
contato facilitando a comunicacdo do consumidor com o site. Também fornece
mecanismo interno de busca para que o usuéario ache alguma informacdo que néo
pode achar facilmente. Contudo, ndo foi disposto o mapa do site, assim ndo € possivel
visualizar claramente todos os servigos oferecidos pelo portal, dificultando a navegacao
em alguns pontos. O Unico idioma disponivel é o inglés, o que se mostra como uma
grande falha ja que isso impossibilita que turistas de diferentes partes do mundo e que
nao sao fluentes em inglés apresentem grande dificuldade em navegar o site.

As informacdes presentes, porém, sdo de grande ajuda para quem esta
planejando uma viagem a Los Angeles. Existe a navegacao diferenciada por perfil de
visitante e por perfil de atividade. Os links s&o divididos em quatro pontos principais: o
gue fazer; como explorar; onde ficar e turismo em LA. Desta forma, o planejamento de

roteiros é facilitado, onde o consumidor ir4 direto para as informagbes que esta

precisando.
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Figura 4 - Pagina do website discoverlosangeles.com

Fonte: www.discoverlosangeles.com. Acesso em 11 nov . 2012,
No quesito navegacdo, o portal se mostra eficiente deixando o usuario bem

localizado em relacdo a pagina em que esta, o que pode fazer em cada péagina, para
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onde pode ir e possui links relacionados com a pagina em que o consumidor se
encontra, informando como adquirir os dados que se esta buscando.

Na variavel encontrabilidade e otimizagcdo dos mecanismos de bus ca, o site
ndo é encontrado facilmente se for procurado em portugués. Na ferramenta de busca
Google, ele se encontra na primeira pagina mas abaixo a outros sites. No Yahoo, nédo
se encontra hem na primeira pagina, da mesma forma acontece no MSN. Se a
pesquisa for feita em inglés, em todas as ferramentas de busca o portal se encontra na
primeira pagina.

No quesito desempenho técnico, o0 site se mostra compativel com o Internet
Explorer, Mozilla Firefox ou Google Chrome. As paginas carregam rapidamente e os
links funcionam devidamente, a Unica excecdo € quando o artigo ndo pode ser
acessado por usuarios que ndao sdo membros, como ja foi citado anteriormente. A
impressdo das péaginas também se da de forma simples, mesmo o portal néo
disponibilizando nenhum botéo de impresséao.

O conceito de servicos do portal do destino Los Angeles, portanto, é
satisfatorio ja que este oferece servicos diversificados, possibilitando que o usuario leia
artigos sobre assuntos, eventos e atracdes locais. O site também dispde de varias
informacdes importantes de acomodacéao e restaurantes, permitindo que o consumidor

planeje sua viagem da forma que deseja.

4.3 Nova lorque http://www.nycgo.com/)

Segunda colocada no ranking da revista The Economist, junto com Los Angeles
e Sydney, no quesito socio-cultural, o destino de Nova lorque dispde de um rico portal
turistico com um numero tdo grande de informacbes que, as vezes, até confunde o
leitor que acaba por se perder na quantidade de noticias. E preciso de tempo para
conseguir absorver a infinidade de anuncios, propostas, promocdes e ideias de que o
site disponibiliza para o usuario. Este, contudo, ndo € um fator negativo ja que o intuito

maior desse tipo de portal € justamente deixar o leitor o mais informado possivel.
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Figura 5 - Pagina inicial do website Nycgo.

Fonte: www.nycgo.com. Acesso em 12 nov. 2012.

Ao analisar o portal, foi constatado que na variavel acessibilidade e leitura o
site ndo possui ferramentas de audio e leitura em braile para deficientes visuais,
problema que ocorre na maioria dos portais pesquisados. A fonte usada é satisfatéria,
se encaixando na proposta de quem elaborou o site. Anuncios e noticias com cores
vivas destacam promocdes e ofertas especiais. A linguagem € simples e de facil
entendimento pelo leitor.

Os itens foram dispostos de forma logica e através de uma organizacao
consciente, divididos em dez tépicos principais: atracoes top; o que fazer; onde ficar;
planeje sua viagem; informacdes basicas; free; ofertas; Broadway; feriados em NYC e
compras em NYC. Esses topicos principais levam o usuario a ter acesso a varias
informacdes que contribuirdo no planejamento de sua viagem.

Na variavel identidade e confianga nota-se claramente que o portal é oficial, ja
gue essa informacdo se encontra logo abaixo do titulo do site na parte superior
esquerda da pagina. A URL do portal € formada pela sigla do nome da cidade,
deixando claro que o site se trata da cidade de Nova lorque. O portal também

disponibiliza muitas imagens do destino e de suas atra¢des, fazendo com que o usuario
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se sinta contagiado com o clima novaiorquino. Porém, as fontes das informacfes
presentes ndo sao divulgadas.

No quesito customizagdo e interatividade, o site & bem diversificado,
apresentando informagdes para contato, mecanismo interno de busca porém, né&o
apresenta um mapa do proprio site, o que dificulta um pouco a navegacédo ja que o
portal dispde de tantas informacdes. Os dados fornecidos ajudam qualquer usuario a
planejar um roteiro de viagens. O portal exibe listas de eventos categorizados por tipo,
data e local, onde o consumidor pode encontrar exatamente 0 que esta procurando.

A ferramenta plan your trip permite que o usuario digite as datas em que estara
na cidade e automaticamente o site exibe ofertas, promoc¢des, eventos e noticias
relevantes para as datas submetidas. E uma facilidade que o turista precisa para
descobrir as melhores opc¢des e decidir seu roteiro.
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Figura 6 - Pagina do website Nycgo.

Fonte: www.nycgo.com. Acesso em 12 nov. 2012.

O portal também disponibiliza navegacdo diferenciada para turistas,

organizadores de eventos, parceiros, imprensa, entre outros. Também oferece
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informac0des especificas por atividade procurada. Além de que reconhece o idioma do
usuario pela localidade do qual esse esta acessando o portal, ou seja, se 0 usuario
esta acessando o portal de um computador no Brasil, o site sera redirecionado para o
idioma portugués. Contudo, nem todos os links sdo traduzidos, alguns permanecem no
idioma original, inglés.

No quesito navegacgdo, o portal € eficiente ao deixar o usuario bem localizado
guanto a pagina em que esta, o que se pode fazer em cada pagina, para onde pode ir,
além de possuir links relacionados com a pagina em que o cliente se encontra e
deixando claro como adquirir as informacdes que se esta buscando. Contudo, as
vezes, 0 usuario se sente sufocado pela quantidade de informacdes e leva tempo para
analisar cada uma delas. Como foi dito anteriormente, iSSoO nd0 se mostra como um
problema, afinal, a intencdo € de que os sites de destinos apresentem o maior nimero
de informacao possivel para que o turista possa escolher o que se encaixa melhor nas
suas necessidades.

Na variavel encontrabilidade e otimizacdo dos mecanismos de bus ca, na
ferramenta de busca Google o portal se encontra logo abaixo dos links dos
patrocinadores. No Yahoo, vem na primeira pagina como um dos primeiros, assim
como ocorre no MSN. Porém, nesse dois ultimos, é preciso digitar o nome do destino
em seu formato original, em inglés (New York).

Como o0s outros portais, no quesito desempenho técnico o0 portal se mostrou
compativel com o Internet Explorer, Mozilla Firefox ou Google Chrome. As paginas sao
carregadas de forma rapida e os links funcionam apropriadamente. A impresséo é feita
sem problemas porém, o portal ndo apresenta atalho para impresséo.

Por fim, o conceito de servicos do site se apresenta de forma satisfatoria,
dispondo de uma grande diversidade de informacgfes, possibilitando ao usuario o

acesso a servicos e produtos diferenciados e direcionados a cada perfil.

4.4 Sydney (http://www.sydney.com/)

A cidade mais populosa da Australia, Sydney, ficou entre as trés que empataram

a segunda posicao do ranking promovido pela revista The Economist no quesito social
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e cultural. Um dos principais destinos turisticos localizados no pacifico possui um site
bem atrativo e informativo. O portal € bastante interativo e permite que 0 usuario
navegue por diferentes regides da cidade, encontrando o que existe de melhor em

cada uma delas.
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Figura 7 - Pagina inicial do website Sydney.com.

Fonte: www.sydney.com. Acesso em 12 nov. 2012.

Analisando o site no quesito acessibilidade e leitura, foi possivel perceber que
ndo sdo oferecidas ferramentas que ajudem a navegacao por parte de portadores de
deficiéncia visual. Também néo oferece ferramentas de audio e/ou reconhecimento de
voz. Contudo, a fonte utilizada é satisfatéria e os itens foram dispostos de forma I6gica
utilizando uma linguagem simples e compreensivel. A organizacdo dos links é
consciente facilitando a leitura.

Rolando a péagina inicial do portal para baixo, € possivel visualizar uma
sequéncia de links rapidos que, quando clicados, levam o usuario diretamente as
paginas dos termas abordados. Os assuntos relacionados nessa barra rapida foram:

arte e cultura; comida e vinho; natureza e parques; compras; praia lifestyle e eventos.



Esses links foram posicionados estrategicamente para que 0 usuario visite 0s pontos

chaves do portal, ou seja, aquilo que Sydney possui de melhor e de mais atrativo.
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Figura 8 - Pagina do website Sydney.com.

Fonte: www.sydney.com. Acesso em 12 nov. 2012.

No quesito identidade e seguranca, o portal indica o nome do destino em sua
URL, possibilitando a identificacdo imediata de seu conteldo. Também é facil perceber
gue o site se trata do portal oficial do turismo da regido, ja que oferece informacdes de
educacao, negoécios e migracdo para a cidade. As imagens utilizadas sao reais e
ilustram as belezas de Sydney, promovendo o turismo da localidade de forma eficiente.
Porém, ndo sdo informadas as fontes das informacdes prestadas, mesmo assim, 0
portal transmite confiabilidade e o usuario se sente seguro ao explora-lo.

Na variavel customizacgédo e interatividade, o portal € muito eficiente. Fornece
possibilidade de contato, mecanismo interno de busca, mapa de localizacdo no préprio
site e fornece ajuda nos servicos oferecidos. Além disso, o portal dispbe de uma
navegacdao diferenciada por perfil bem completa, onde distribui informacgdes para quem
esta interessado em estudar ou trabalhar na cidade. Contém também uma pagina

especialmente para informacdes sobre acessibilidade nas atividades e atragdes locais,



onde o usuario portador de necessidades especiais tem acesso as informacdes que
precisa para planejar sua viagem a cidade com seguranca e conforto. O portal
apresenta-se, também, em varios idiomas, permitindo que pessoas de varias regides
do mundo possam acessa-lo em sua lingua materna.

O site oferece navegacao diferenciada por atividade procurada, inclusive, dispde
de uma ferramenta intitulada Love Every Second que divulga as principais atragdes da
cidade durante o verdo e inverno. O link é bastante completo, contendo calendario de
eventos, listas de atividades e atrativos, além de frases que inspiram o turista a

conhecer a regiao.
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Fonte: www.sydney.com. Acesso em 12 nov. 2012.

Na variavel navegacédo, o site deixa o consumidor bem localizado o tempo todo,
permitindo que este saiba onde esta dentro do portal, o que pode fazer, quais suas
opcOes de onde ir, possuindo links relacionados em cada pagina. As informacdes
procuradas sdo achadas com facilidade, apesar de ter bastante informacdo, o portal

nao se torna confuso, como alguns dos portais que foram pesquisados neste trabalaho.



No quesito encontrabilidade e otimizacdo dos mecanismos de bus ca, na
ferramenta de busca Google o portal se encontra logo na primeira pagina como um dos
primeiros, assim como ocorre no Yahoo e MSN. Porém, € necessario que a pesquisa
seja feita com termos em inglés.

N&ao diferente dos demais portais, na variavel desempenho técnico o portal se
mostrou compativel com o Internet Explorer, Mozilla Firefox ou Google Chrome. As
paginas sdo carregadas rapidamente e os links funcionam perfeitamente. A impresséo
é feita sem problemas e o site apresenta uma ferramenta para imprimir dados, que
facilita o processo.

Finalmente, na variavel conceitos de servicos, 0 site se mostrou eficiente,
oferecendo servigcos Uteis e que informam o usuario de forma satisfatoria. A
diversificagdo das informacdes presentes colabora para que o turista possa planejar
seu roteiro ideal. Uma ferramenta interessante presente no portal é a Recently Viewed,
gue apresenta noticias e links que foram vistos por outros usudrios recentemente,
fazendo com que o usuario acabe se interessando por algum assunto que nao tinha
pensado em pesquisar.
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Fonte: www.sydney.com. Acesso em 12 nov. 2012.
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O site, portanto, dispde de um variado leque de informacfes que permitem ao
consumidor analisar as melhores possibilidades de acordo com seu perfil e
necessidades. E ideal para turistas que nunca viajaram para regido e que ndo tem
nocao de que lugares visitar. O portal fornece dicas que ajudam eficientemente na

elaboragcé@o de um roteiro turistico completo.

4.5 Barcelona (http://www.barcelonaturisme.com/)

Barcelona, uma das seis cidades que ficaram empatadas em terceiro lugar no
ranking promovido pela revista The Economist no quesito social e cultural, é a segunda
maior cidade da Espanha e um dos principais destinos turisticos da Europa. Seu portal
oficial de turismo € bastante convidativo, apresentando muitas opcdes interessantes
gue despertam no turista o desejo de visitar a regido. Contudo, o layout do site € bem
simples, ndo contendo efeitos que chamem a atencdo do usuéario, ao contrario de

alguns dos outros portais pesquisados.
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Fonte: www.barcelonaturisme.com. Acesso em 13 nov. 2012.
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Na variavel acessibilidade e leitura, o portal ndo apresenta ferramentas de
audio ou leitura em braile, dificultando o acesso deste por parte das pessoas que
possuem deficiéncia visual. O tamanho da fonte utilizada é satisfatorio, porém, em
algumas paginas, a fonte € reduzida e apresentada na cor cinza claro, o que pode
exigir maior esforco do usuério na hora de ler as informagdes. O ideal era que se fosse
utilizada uma fonte de cor mais escura, ja que o fundo utilizado é branco. Como pode-
se observar na Figura 12, os dados sdo dispostos em formato de texto, sem nenhum

&
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Fonte: www.barcelonaturisme.com. Acesso em 13 nov. 2012.

Os itens séo tabulados de forma l6gica e possuem uma linguagem simplificada
gque pode ser entendidos facilmente. Os links foram organizados de maneira
consciente, seguindo uma sequéncia coerente. O menu principal traz cinco tépicos
principais: guia préatico; o que visitar; o que fazer; compras e travel trade. Os itens ‘o
gue visitar’ e ‘o que fazer acabam se confundindo e poderiam ser dispostos em um
anico tépico mais complexo. Diferentemente da maioria dos portais analisados por esta

pesquisa, o site apresenta as opcdes de acomodacédo e restaurantes dentro do tépico
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‘guia pratico’. Entdo para pesquisar sobre acomodacédo, por exemplo, 0 usuéario tem
gue explorar um pouco o site até encontrar essa informacgao.

No quesito identidade e confianga, 0 nome do destino esta presente na URL
do portal, facilitando sua identificacdo. Contudo, néo fica claro que o site é oficial do
turismo na regido. O usuério leva um tempo para se sentir seguro ao navegar o site e
passar a confiar nas informacdes prestadas. As imagens utilizadas sao reais do
destino, porém, ndo vém em quantidade suficiente. Em alguns momentos, o
consumidor sente falta de fotos que ilustrem as informacdes prestadas. O portal
também nao deixa claro a fonte das informacdes que estdo sendo fornecidas, como
ocorre com a maioria dos portais pesquisados.

No ponto customizacéo e interatividade , o portal disponibiliza informagfes de
contado incluindo um espaco para se fazer sugestdes. Fornecer mecanismo interno de
busca e 0 mapa do site. Esta tltima ferramenta, porém, apresentou problemas para ser
acessada e nao foi possivel sua visualizacdo. Os principais servigos oferecem ajuda ao
usuario para que este planeje sua viagem ao destino. Existe a navegacao diferenciada
por perfil, onde tanto turistas quanto o trade turistico podem obter as informacgdes que
precisam. O portal também oferece navegacao diferenciada por categoria, ou seja, Sao
encontradas informagdes sobre acomodacgédo, eventos, atrativos, restaurantes, dentre
outros. O site fornece seus servicos em varios idiomas, o que é de fundamental
importancia para possibilitar o acesso de usuarios de varios pontos do planeta.

O portal distribui informacdes relevantes para planejamento de roteiros
turisticos. Dispde de dicas para rotas tematicas e ideias de itinerarios para quantidades
especificas de dias. Essa ferramenta € muito Util para turistas que nunca visitaram o
local e pretendem passar pouco tempo na cidade.

No item navegacdo, o portal se mostra claro e preciso, possibilitando que o
usuario se localize facilmente enquanto o utiliza. Em cada pagina, permite identificar
em que site se encontra, em que pagina esta, o que se pode fazer e para onde pode ir.
Também contém links que estéo relacionados com o tema abordado na pagina em que

o leitor se encontra.
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No quesito encontrabilidade e otimizagdo dos mecanismos de bus ca, o
portal se encontra na primeira pagina das trés ferramentas de busca Google, Yahoo e
MSN, tanto se a busca for feita em portugués quanto em inglés.

Na variavel desempenho técnico o site € compativel com o Internet Explorer,
Mozilla Firefox e Google Chrome. As paginas sdo carregadas rapidamente, porém,
como foi dito anteriormente, ao tentar acessar o link do mapa do site, ouve um erro e
nao foi possivel a visualizacdo da pagina. Ao tentar trocar de idioma, o portal também
apresentou alguns problemas, ndo atualizando a pagina no idioma escolhido em alguns
momentos. Apesar de ndo possuir um botdo para impressao, consegue-se imprimir as
paginas do portal normalmente, sem problemas.

No quesito conceito de servicos, o0 site se eficiente, oferecendo servicos
diversificados e informacdes de qualidade. Uma ferramenta diferenciada no portal é a
barra de recomendacdes, onde o portal indica alguns eventos e dar dicas de atracdes

para os turistas, como se pode ver na Figura 13.
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Desta forma, o portal de turismo de Barcelona fornece informagfes ajudam o
usuario a montar um roteiro satisfatério. Apesar disso, o site se mostra bastante
objetivo e nao tdo atrativo, diferentemente de outros portais que foram analisados

durante esta pesquisa.

4.6 Berlin (http://www.visitberlin.de/en)

A capital da Alemanha, Berlin, foi outra cidade que ficou empatada em terceiro
lugar no ranking promovido pela revista The Economist no quesito socio-cultural. Seu
portal oficial de turismo foi muito bem elaborado. E bastante interativo e ilustrado, além
de conter informacdes de qualidade. As imagens divulgadas pelo site provocam uma
vontade de visitar o local, ja que ilustram quéo divertida a cidade pode ser. O que pode-
se perceber ao analisar o portal foi que ele é bastante atrativo e facil de navegar, ndo
contendo cores chamativas nem efeitos extraordinarios o site € simples mas contém o
gue o turista precisa para planejar sua viagem e, até mesmo, faz com que o usuario se

divirta ao utiliza-lo.

6 0w visitberlinde en
= o SRR R A . » LR
2 W@_ﬁqwm:‘ﬁrh%pﬁ@sg; K3 Facebook {7 https//www facebook... 5 Ultimasnoticias &3 (Nova ba)

- GLEICH BUCHEN?

Service Center: +49 3025002333  “w visitBerlin-Shop Press B2B » ﬁ'% English ~

A oﬁ Local rate. varizs from mobile phones
%9‘ H_Il'm cdoEoE i%

See Experience Inform Find + Book Berlin WelcomeCard Q .

Hotels in  Arrival _ Departure Persons
Berlin 11/13j2012 11/18/2012 1 v

T
Tl

o S | The perfect gift: A trip to Berlin!
(R ) L El S Sl T

Winterin Berlin Highlights 2013

Packages for Berlin Berlin bv car = — - T S I




Figura 14 - Pagina do website Visitberlin.de.

Fonte: www.visitberlin.com. Acesso em 13 nov. 2012.

Na variavel acessibilidade e leitura, 0 site ndo possui ferramenta para leitura
em braile ou de &audio, o sistema portanto ndo pode ser operado por aqueles que tém
necessidades visuais, limitando, assim, seu acesso para essas pessoas. A fonte
utilizada utilizada é adequada e as cores usadas sdo agradaveis, pois ndo sdo muito
fortes mas, ao mesmo tempo, o tom vermelho do menu principal da o destaque que
este precisa. A linguagem das noticias € simples, facilitando o entendimento. Os itens
foram organizados de maneira légica, divididos por temas especificos.

Os topicos chave do portal, que se encontram no menu principal sdo: para ver;
para experimentar; planejar; reservar e welcomecard. Cada um dos topicos contém um
vasto numero de informacfes que ajudam o usuario a descobrir as melhores opc¢des
gue se encaixe nas suas necessidades.

A identidade e confiangca do portal é eficiente, onde o nome do destino se
encontra na URL do site, possibilitando sua identificacdo instantanea. E também facil
de perceber que o portal se trata do site oficial do turismo de Berlin, onde apresenta,
inclusive, links de sites parceiros também oficiais. As imagens escolhidas para
comporem o portal sdo de grande efeito, onde monumentos histéricos sdo mostrados e
influenciando o consumidor a ficar mais interessado por visitar a regido. Imagens de
eventos e estabelecimentos também foram muito bem selecionados e fazem com que o
portal figue mais atrativo aos olhos de quem o esta utilizando. Ao contrario da maioria
dos portais pesquisados, o site do destino Berlin informa as fontes das informacdes de
alguns de seus artigos, contribuindo para que o leitor se sinta mais seguro ao ler os
dados fornecidos.

No quesito customizacdo e interatividade, o portal oferece informacdes de
contato, se aproximando do consumidor, possui mecanismo interno de busca, para
facilitar a procura por temas especificos, contém mapa de localizacdo do proprio site,
onde o usuario pode ver com mais clareza todos os itens que compdem o portal.
Também oferece navegacéo diferenciada por perfil, possibilitando que o trade turistico
se beneficie das informacdes do site.
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A navegacado diferenciada por atividade procurada ajuda com que 0O USUArio
encontre as informacdes que precisa com mais facilidade. Desta forma, o portal
contribui eficientemente para o planejamento de um roteiro turistico para a cidade de
Berlin. Além disso, oferece seus servicos em varios idiomas, permitindo que turistas de
diferentes localidades tenham acesso aos seus dados sem o problema da barreira
linguistica.

Uma ferramenta interessante do site € a ‘Event Highlights’, que esta ilustrada na
Figura 15, permite o usuario a procurar por eventos que ocorrerdo na cidade em datas
especificas, apenas submetendo os dias em que estara na regido e, automaticamente,
aparece uma lista dos eventos que serdo realizados naquela data e, alguns, ainda ha
possibilidade de compra de ingressos.
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Figura 15 - Pégina do website Visitberlin.de.

Fonte: www.visitberlin.com. Acesso em 13 nov. 2012.

No item navegacdo, o site localiza o usuario em todas as suas paginas,
deixando claro em cada uma delas onde estou, em que parte do site me encontro, o

gue posso fazer aqui, onde posso ir e onde estdo as informacdes que procuro. Além de
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gue o portal disponibiliza links relacionados a procura, enriquecendo as informacdes
prestadas.

No quesito encontrabilidade e otimizagdo dos mecanismos de bus ca, o
portal se encontra na primeira pagina das trés ferramentas de busca Google, Yahoo e
MSN, porém, apenas quando a busca é feita em inglés.

Na variavel desempenho técnico o0 site possui elementos compativeis com o
Internet Explorer, Mozilla Firefox e Google Chrome. As paginas carregam rapidamente
e os links funcionam adequadamente. Apesar de nao possuir botdo para impresséao,
esta pode ser realizada de forma satisfatéria.

Por fim, no quesito conceito de servicos, o portal do destino turistico Berlin se
mostrou eficiente. Oferecendo uma diversidade de servigcos que ajudam o usuario em
sua busca de informacdes. Contribui satisfatoriamente no planejamento de um roteiro

de viagem ja que distribui informacdes de qualidade.

4.7 Chicago (http://www.choosechicago.com/)

ission ENGLIEH ~

Things Te Do Plan Your Trip Book a Hotel

;,’A..

T

LR T : :
SO f e |
.l'i!l’ﬂ.!' g ; e A i owAn wna

]d World
: Chrlstkmdlmarket

vember 20-D eccmbcﬁt,
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Fonte: www.choosechicago.com. Acesso em 13 nov. 201 2.



Mais uma cidade que ficou empatada em terceiro no ranking promovido pela
revista The Economist no quesito socio-cultural, Chicago. A terceira cidade mais
populosa dos Estados Unidos dispde de um site oficial de turismo bem diversificado e
contém bastante informacdo e imagens do destino. O portal oferece uma ferramenta
distinta que se torna um diferencial em relacdo a outros portais de destinos turisticos,
ele cria a possibilidade de o usuério fazer seu itinerario no proprio site, planejando seu
roteiro dia a dia. Porém, a ferramenta apresentou algumas falhas de execucédo, como
sera exposto mais adiante.

Na variavel acessibilidade e leitura, o portal ndo possibilita a leitura em braile
ou possui mecanismo de audio, como a grande maioria dos sites pesquisados. A fonte
utilizada é satisfatéria e os conteddos foram dispostos em itens que seguem uma
ordem légica. A linguagem utilizada é simples e objetiva e a organizacéo do site foi feita
de maneira concisa.

No quesito identidade e confianca , a URL do portal contém o nome do destino
e, mais que isso, contém uma palavra de comando “choose” (no portugués, escolha),
que incita o usuério a escolher Chicago como seu destino de viagem. E facil perceber
gue o portal se trata do site oficial de turismo da cidade, contendo muitas informacdes,
fotos e ofertas. Como na maioria dos portais, as imagens sado atualizadas de
temporada em temporada e muitas das fotos presentes no site sdo de eventos atuais.
Apesar de nao informar a fonte das informacdes que distribui, algumas vezes o portal
redireciona o usuario para paginas oficiais dos atrativos turisticos ou estabelecimentos
locais, como teatros, museus, entre outros.

Na variavel customizacdo e interatividade o portal fornece possibilidade de
contato para o cliente ter a chance de se comunicar e expressar davidas ou sugestdes.
Também fornece mecanismo de busca interna e mapa de localizagcdo no proprio site.
Oferece grande ajuda para o usuario que esta pretendendo planejar sua viagem online,
pois dispde de uma grande variedade de informacdes e servicos em varios idiomas.

O portal contém navegacdo diferenciada por perfil, além de navegacéo
diferenciada por atividade procurada. Nesse ponto, o0 site apresenta uma ferramenta

interessante que se chama “This week in Chicago”, que € disposto como um quadro
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interativo (Figura 17) que mostra os dias da semana e 0s eventos e atracdes por dia. O

usuario pode mudar os dias e ver qual a programacdo das datas que deseja.
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Figura 17 - Pagina do website Choosechicago.com.
Fonte: www.choosechicago.com. Acesso em 13 nov. 201 2.

No quesito navegacdo, o portal se mostra satisfatorio, deixando o leitor bem
localizado quanto a pagina em que esta, o que se pode fazer em cada péagina, para
onde pode ir, além de conter links relacionados com a pagina em que o usuario se
encontra, da mesma forma, contém da facil acesso as informacgdes, possibilitando que
0 consumidor encontre os dados que precisa rapidamente.

Na variavel encontrabilidade e otimizacdo dos mecanismos de bus ca, na
ferramenta de busca Google o site se encontra na primeira pagina como um dos
primeiros. Contudo, no Yahoo e MSN a pesquisa precisa ser feita em inglés para
encontrar o portal.

Como ocorre em todos 0s portais pesquisados, na variavel desempenho
técnico o portal se mostrou compativel com o Internet Explorer, Mozilla Firefox ou
Google Chrome. As paginas carregam facilmente e os links funcionam corretamente,

porém, a ferramenta “Day Planner”, apresentou problemas e nado funcionou. Em



relacdo a impressdo, apenas algumas paginas possuem o0 botdo de atalho para
imprimir, porém, as que ndo possuem, € possivel realizar a impresséo satisfatoria.
Finalmente, na variavel conceito de servicos, o0 site oferece uma grande
diversidade de servicos, permitindo que o usuario realize suas pesquisas facilmente e
encontre informacdes de qualidade. O portal oferece uma ferramenta muito Gtil, o “Day

Planner” que permite ao consumidor montar seu itinerario no préprio site (Figura 18).
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Figura 18 - P4gina do website Choosechicago.com.
Fonte: www.choosechicago.com. Acesso em 13 nov. 201 2.

Apesar de a ferramenta “Day Planner” ser de grande utilidade, ela apresentou
alguns problemas de funcionalidade e ndo demonstrou o desempenho desejado.
Mesmo com problemas, a ferramenta ainda pode ser considerada um diferencial, pois
faz com que o usuario interaja com o site e simplifica 0 processo de planejamento,
dando ao consumidor varias possibilidades o que permite que este ndo precise buscar
informagcBes em outras fontes, ficando assim, mais satisfeito com os servicos que esta

utilizando.




4.8 Frankfurt (http://www.frankfurt-
tourismus.de/cms/tourismussuite/en/home.html)

O centro financeiro e de transportes da Alemanha, Frankfurt, € mais uma das
seis cidades que ficaram empatadas em terceiro lugar no ranking promovido pela
revista The Economist no quesito socio-cultural. Seu site oficial de turismo € mais
simples que a maioria dos portais analisados nesta pesquisa. Mesmo assim, oferece

bastante informacéao turistica para leitores que desejem viajar para a cidade.
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Fonte: www.frankfurt-tourismus.de. Acesso em 13 nov . 2012.

Na variavel acessibilidade e leitura, o0 site ndo difere da maioria dos
pesquisados, ndo possui ferramentas de leitura em braile ou audio, que serviriam para
possibilitar 0 acesso por pessoas portadoras de deficiéncia visual. A fonte utilizada é
satisfatoria, contudo, em algumas péaginas é pequena, podendo dificultar sua leitura por
alguns consumidores. Os itens sdo apresentados de maneira légica com linguagem
simples.

A organizacao dos links foi feita de maneira consciente seguem uma ordem que

possibilitam ao usuario encontrar informacgdes facilmente. O menu principal € composto
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por sete itens principais: hotéis e pensdes; congressos e incentivos; descobrir
Frankfurt; pontos turisticos e tours; gastronomia e compras; Frankfurt A-Z e feiras e
eventos. Percebe-se que os tépicos abrangem varios pontos importantes do setor
turistico, assim, o consumidor tem acesso a uma grande quantidade de dados.

No quesito identidade e seguranga, o portal indica 0 nome do destino em sua
URL, possibilitando a identificacdo rapida por parte do usuario. Contudo, ndo deixa
claro que se trata do portal oficial de turismo da cidade, prejudicando um pouco sua
credibilidade. As imagens utilizadas sao reais e o site contém uma secao apenas para
fotos (Figura 20), permitindo que o leitor visualize varios pontos importantes da regiéo.
N&o é informado a fonte das informacdes que sado distribuidas pelo portal, problema

presente na grande maioria dos sites pesquisados.
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No ponto customizagdo e interatividade , o portal contém informagcbes de
contado que se encontram na barra superior da pagina, acima do titulo do site. Além
disso, fornece mecanismo interno de busca e o mapa do site. Também dispde ajuda
nos servigcos oferecidos, permitindo que o consumidor tenha acesso as mais variadas

informacbes sobre o destino. Ao contrario dos outros portais analisados nesta
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pesquisa, o site do destino Frankfurt ndo fornece navegacgao diferenciada por perfil,
fornecendo informacdes apenas para visitantes independentes. Entretanto, oferece
navegacao diferenciada por atividade procurada em varios idiomas. Assim, possibilita o
planejamento de roteiros de viagens satisfatorio.

No item navegacdo, 0 site permite que o usuério saiba onde se encontra em
todas as suas paginas, permite entender em cada uma delas onde estou, em que local
do site me encontro, 0 que posso fazer aqui, onde posso ir e permite encontrar as
informagBes que procuro. Disponibiliza, também, links relacionados a pagina em que o
usuario se encontra, entretanto, alguns dos links so estédo disponiveis em alemao.

Na variadvel encontrabilidade e otimizacdo dos mecanismos de bus ca, O
portal se encontra na primeira pagina na ferramenta de busca Google, contudo, no
Yahoo e MSN, s0 é encontrado se a pesquisa for feita em inglés.

No quesito desempenho técnico, o0 site possui elementos compativeis com o
Internet Explorer, Mozilla Firefox e Google Chrome. As péginas carregam rapidamente
e os links funcionam normalmente, com excecdo dos mapas disponiveis. Nessa
ferramenta o portal indica que € necessario instalar um software especial para permitir
sua visualizagdo. As impressdes séo feitas sem problemas e o site disponibiliza botao
para impresséo, facilitando o processo.

Finalmente, na varidvel conceito de servicos, o0 site se mostrou eficiente
apresentando informac¢des de qualidade e servigcos que cooperam para que O USUArio
consiga planejar seu roteiro de viagem. Uma ferramenta interessante do portal sdo os
mapas fornecidos que sao muito Uteis para qualquer turista. O portal fornece o mapa
da cidade, de hotéis e pensbes, mapa com atracdes e pontos de interesse, de
transporte publico, de 6nibus noturnos, além de uma imagem aérea de Frankfurt. Esse
servico é muito proveitoso, se tornando um diferencial do site. Porém, como ja foi
citado anteriormente, essa ferramenta exige que o usuario utilize de um programa
especifico de software e, se ndo possuir em seu computador, a ferramenta apresenta
erro de funcionamento.

79



4.9 Londres (http://www.visitiondon.com/)

A maior area metropolitana do Reino Unido e capital da Inglaterra, Londres é
mais uma das seis cidades que empataram em terceiro lugar no ranking promovido
pela revista The Economist no quesito socio-cultural. O site oficial de turismo da cidade
€ 0 mais completo de todos os dez analisados por esta pesquisa. Além de ter sido
elaborado com um layout atrativo e interativo, possui informac¢des de qualidade,
apresentando op¢des das mais diversas para que 0 usuario planeje sua viagem sem
precisar consultar outras fontes. O portal, ainda traz um conjunto de ferramentas que
visam o deixam acessivel por todos os tipos de usuérios, independente de suas
habilidades e tipo de navegador. Desta forma, Visitiondon.com é o portal de turismo

mais eficiente de todos os portais pesquisados.
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Fonte: www.visitlondon.com. Acesso em 14 nov. 2012.

Ao analisar a acessibilidade e leitura do portal, verificou-se que este possui
ferramentas de acessibilidade. Uma pagina do site, que pode ser encontrada no menu

inferior, contém diretrizes para utilizacdo de atalhos, chamados de chaves de acesso.



Contudo, os atalhos ndo funcionaram em alguns momentos da pesquisa, além de que
o portal ndo oferece a opcdo de audio. De qualquer maneira, oferece meios de
acessibilidade, o que ndo acontece com todos os portais pesquisados. A linguagem
utilizada é simples e compreensivel. Os itens foram postos de forma logica, seguindo
uma sequéncia que permite que o usuario se encontre dentro do site, fornecendo uma
organizacao consciente dos topicos e assuntos.

O portal deixa que o usuario identifique instantaneamente pois possui 0 nome do
destino em sua URL, na variavel identidade e confianca. Fica claro, também que o
site € o guia oficial de turismo de Londres, essa informagéo € fornecida logo abaixo do
titulo do portal e aparece em todas as péaginas. O portal € composto de véarias imagens
reais da cidade, atraindo os olhos do usuario as belas fotos dos pontos turisticos da
capital inglesa. Diferentemente da maioria dos portais analisados nesta pesquisa, o site
fornece as fontes das informaglOes prestadas, aumentando a confiabilidade das
informac0des prestadas.

Na variavel customizacdo e interatividade, o portal é impecavel, fornecendo
informacdes de contato, mecanismo interno de busca e mapa de localizag&o do préprio
portal. Oferece também navegacdo diferenciada por perfil, permitindo que o trade
turistico se beneficie de informacdes Uteis da cidade. Também fornece navegacao
diferenciada por atividade procurada, possibilitando que o consumidor planeje seu
roteiro utilizando o portal, sem precisar buscar outras fontes de informacao, ja que pode
encontrar de tudo no proprio site. Além disso, o portal pode ser lido em varios idiomas,
facilitando o acesso deste por usuéarios que nao falam inglés.

O portal, portanto, oferece ajuda para que o usuario encontre as informacdes
gue busca sobre o destino Londres. Os assuntos abordados sdo pertinentes e, mais
gue isso, de qualidade, deixando o consumidor satisfeito por adquirir as informacdes
gue precisa e, muitas vezes, adquire informacdes que nem mesmo havia pensado em
buscar, mas que sado de grande utilidade. Um exemplo seria o topico que d& dicas ao
turista que viajard a cidade pela primeira vez. A pagina informa sobre as principais
atracdes e lugares que nao pode faltar a uma primeira visita a capital inglesa.(Figura
22).
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No item navegacdo , o site possibilita que o usuario se localize sem problemas
enquanto o navega. Em cada péagina, permite identificar em que parte do site se
encontra, em que pagina estd, o que se pode fazer e para onde pode ir. Também
possui links que se relacionam com o0 assunto da pagina em que o consumidor esta.

No quesito encontrabilidade e otimizagdo dos mecanismos de bus ca, o site
€ encontrado na primeira paginas das trés ferramentas de busca, Google, Yahoo e
MSN, mesmo que a pesquisa seja feita em portugés.

Na variavel desempenho técnico, o portal possui elementos compativeis com o
Internet Explorer, Mozilla Firefox e Google Chrome. As paginas séo carregadas
rapidamente e os links funcionam devidamente. Apenas os atalhos fornecidos pelo
portal para garantir a acessibilidade se mostraram com problemas de funcionamento,
porém, os links informativos funcionam perfeitamente. As paginas oferecem botédo para
impressao, agilizando esse processo que é feito facilmente.

Por fim, no quesito conceito de servicos, 0 site apresentou uma diversidade de
informagBes que ajudam o usuario a planejar seu roteiro de viagens. Muitos sdo 0s

servicos oferecidos, tantos que o leitor acaba por descobrir além de suas



necessidades. Mesmo com um numero elevado de informacéo o portal é organizado e
conciso, ndo deixando o usuario perdido em meio milhares de noticias, pelo contréario, o
consumidor consegue se localizar bem e ir de pagina em pagina sem se perder,
encontrando uma ordem légica em sua havegacao.

Uma ferramenta bastante util do portal é a pagina que informa sobre atracfes
em Londres que sdo de graca (Figura 23). O site lista essas atracfes que vao de
museus a parques e permitindo que o usuério fique ciente de que existem varias

opcoOes na cidade e para todos os tipos de bolsos.
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Figura 23 - Pagina do website Visitlondon.com.

Fonte: www.visitlondon.com. Acesso em 14 nov. 2012.

Desta forma, o site oficial de turismo de Londres se mostrou o mais eficiente
entre todos os portais analisados por esta pesquisa. E um site interativo que da ao
usuario informacdes de qualidade, possibilitando que esse fique por dentro das
melhores atragdes e op¢des da cidade. Ao visita-lo, o consumidor se sente seguro para
planejar seu roteiro e ndo precisa buscar outras fontes para suprir suas necessidades

de informagé&o. Assim, o portal deixa seu usuario satisfeito com os servigos adquiridos.
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4.10 Madrid (http://www.esmadrid.com)

A capital e maior cidade da Espanha, Madrid, foi mais uma das seis cidades que
ficaram empatadas em terceiro lugar no ranking promovido pela revista The Economist
no quesito social e cultural. Seu site oficial de turismo ndo € muito atrativo a primeira
vista, porém, ao navega-lo, o leitor passa a interagir com o portal e percebe que pode
adquirir informacdes importantes sobre a localidade. O site oferece varios servicos e,
apesar de seu layout pouco atraente, fornece muitos dados que colaboram para o

usuario planejar seu roteiro de viagens.
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Figura 24 - Pagina do website Esmadrid.com.

Fonte: www.esmadrid.com. Acesso em 15 nov. 2012.

Na variavel acessibilidade e leitura, da mesma forma que o portal oficial de
Londres, o site oficial de turismo de Madrid oferece ferramentas de acessibilidade. A
pagina de acesso também se encontra no menu inferior e fornece atalhos para facilitar
seu acesso. Da mesma forma, porém, que aconteceu com o outro portal citado, o site
apresentou alguns problemas de funcionamento dos atalhos fornecidos e ndo oferece
ferramentas de audio.
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A fonte utilizada € um pouco pequena, contudo, por ficar destacada devido ao
fundo preto da péagina, isso ndo se torna um problema, o leitor, portanto, consegue ler
as informacdes fornecidas sem problemas. Os dados sao distribuidos em ordem ldgica
e a linguagem utilizada é simples, facilitando seu entendimento. A organizacdo dos
itens foi feita de forma consciente permitindo que o usuério localize com facilidade as
informagdes que busca.

No quesito identidade e confianga, 0 portal contém o nome do destino em sua
URL, possibilitando que o leitor identifique imediatamente o conteddo do site. Utiliza
imagens reais do destino, fornecendo varias fotos por tépico explorado. A fonte das
informacdes sdo fornecidas em alguns momentos, o que aumenta a confiabilidade do
site, porém, este n&o deixa claro que é o portal oficial de turismo de Madrid, o leitor s
consegue percebé-lo depois de navega-lo por um tempo.

Na variavel customizacdo e interatividade, o portal dispde oportunidade de
contato, onde o usuario também pode dar sugestdes. O site fornece de ferramenta de
interna de busca e mapa para localizacdo no proprio site. Oferece navegacao
diferenciada por perfil, permitindo que o trade turistico se beneficie das informacdes
prestadas, como fornece navegacdo por atividade procurada, possibilitando que o
consumidor se informe dos mais diversos dados sobre a cidade. O portal est4 acessivel
em varios idiomas e, desta forma, oferece ajuda para que turistas de varios paises
diferentes planejem seu roteiro com base nas informag6es disponiveis.

No quesito navegacao, o portal se mostra eficiente deixando o leitor localizado
guanto a pagina em que estd, o que pode fazer em cada pagina, para onde pode ir, e,
também, oferece links relacionados com a pagina em que O USUario se encontra,
permitindo que este tenha acesso a varios tipos de noticias sobre um devido assunto.

No item encontrabilidade e otimizagcdo dos mecanismos de bus ca, o site se
encontra na primeira pagina das trés ferramentas de busca Google, Yahoo e MSN,
mesmo que a pesquisa seja feita em portugués.

Na variavel desempenho técnico o portal € compativel com o Internet Explorer,
Mozilla Firefox e Google Chrome. As paginas sado carregadas rapidamente e os links

funcionam. Apenas alguns atalhos de acessibilidade, como j& foi citado, apresentaram
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alguns problemas para funcionar. A impressao pode ser feita sem maiores dificuldades
e o portal, inclusive, dispde de um botao para imprimir, facilitando o processo.

No quesito conceito de servi¢cos, 0 site é eficiente, oferecendo uma diversidade
de servicos que permitem o usudrio a planejar seu roteiro a partir de informacdes de
gualidade. Uma ferramenta util fornecida pelo portal € a de busca por eventos (Figura
25), onde é disponibilizado um calendario, o usuério pode também buscar as exibicoes

gue estdo acontecendo ao inserir o local ou data.

& Vo esmadrid.com/en/whats-o

Bl Mais visitados (@) Primeiros passos 1 [ http//wmwn facebook... 1 Ultimas ‘B Fa

TILL § DECEMBER

29TH MADRID JAZZ FESTIVAL ; -~
An event for lovers of -

ot || e =
n r_, ijl"J—

read more 3 [ ta Jelefonica
1] 2] 3] T - :

WHAT’S ON

Gauguin and the Voyage to the Exotic

Az |a s [=] o
ate nineteenth- and sarly twentieth-century artsts show
N I I " voyage to supposadly more authentic settings led to a
12 13 14 16 16 | 17 18 | transformation i creative language, and the extent fo which this affected [ Search
19 20 21 22 23 24 25| thedevelopmentof modernism 9 October to 13 January
] ah
2 v g 3 ( i
|3 "\y & 4 i B Nienizo 1611172012 Search,
Ry ZL (B - = ’ ; ¥
) i ' e " A -
MADRID 2012 g (&

Figura 25 - Pagina do website Esmadrid.com.

Fonte: www.esmadrid.com. Acesso em 15 nov. 2012.

Desta forma, percebeu-se que o site oficial de turismo de Madrid oferece
servicos e produtos que atendem as necessidades do consumidor. As informagdes
prestadas sdo de qualidade e contribuem para um bom planejamento de um roteiro
turistico. Porém, o portal ndo é muito atrativo, 0 que pode fazer com que o leitor va

buscar outras fontes de informacéo.
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5. DEFICIENCIAS, AMEACAS, FORTALEZAS E OPORTUNIDADE S (DAFO)
ENCONTRADAS NOS WEBSITES PESQUISADOS

A partir da analise feita nos websites oficiais de turismo das cidades que ficaram
entre as trés primeiras posi¢cdes no ranking promovido pela revista The Economist no
guesito social e cultural, percebeu-se que existem pontos positivos e pontos negativos
em todos eles. Desta maneira, este topico ira listar algumas das fortalezas e algumas

das fraguezas encontradas, visando contribuir para melhoria e evolug¢édo dos portais.

5.1 Quadro de analise DAFO

A analise DAFO é utilizada na gestéo e planejamento estratégico e visa analisar
0 cenario em questdo. Ela é composta pela avaliacdo do ambiente interno, do qual
fazem parte as deficiéncias e fortalezas e do ambiente externo, que engloba as
ameacas e oportunidades. A seguir, € apresentada a analise DAFO dos portais

turisticos analisados por esta pesquisa (Tabela 01).

DAFO dos websites pesquisados

FATORES INTERNOS

DEFICIENCIAS

FORTALEZAS

1. A questdo da acessibilidade em sites
ainda ndo é muito bem explorada e a
maioria dos portais pesquisado nao
apresentaram ferramentas que

facilitassem 0 acesso destes por

portadores de deficiéncias.

2. O layout de alguns portais ndo sao
atrativos, o que limita sua interagdo com o
influenciando na

consumidor online,

opinido deste em relacdo a eficiéncia do

1. A organizagdo dos portais quanto aos
itens, divididos em topicos por assuntos,
numa  ordem l6gica, facilita a
compreensdo destes por parte do usuario
gue consegue se localizar em meio a tanta

informacéo.

2. Oferecer navegacao diferenciada por

perfil de visitante e por atividade
procurada contribui para que todos os

usuarios tenham acesso as informacdes

87



portal. E necessario criar um ambiente em
gue o usuario se sinta confortavel e, ao
mesmo tempo, atraido pelas imagens e
informacdes prestadas para que adquira

0s servicos e produtos oferecidos.

3. Alguns portais ndo deixam claro para o
consumidor de que se tratam do site oficial
de turismo do destino. Esse fator prejudica
a confiabilidade que o usuario tera com o
portal. Podendo fazer com que o leitor ndo
se sinta seguro em adquirir 0S servicos
prestados e ndo confie nas informacdes
disponibilizadas e termine buscando
outras fontes de pesquisa para elaborar

seu roteiro de viagens.

4. Alguns portais ainda ndo oferecem seus
servicos em mais de um idioma. Essa €&
uma deficiéncia que impedira que usuarios
que ndo tenham conhecimento da lingua
oficial do pais em questdo tenham
grandes dificuldades ao navegar o site.
Alguns portais, apesar de oferecerem
mais de um idioma, possuem algumas
paginas que ndo sdo traduzidas, esse
problema ocorre com frequéncia e pode
prejudicar a relacdo entre o consumidor e

a busca por informacdes.

5. Muitos dos portais ainda ndo aparecem

gue buscam e consigam encontrar 0s

dados que precisam.

3. As ferramentas de compras, que por um
lado ndo sdo bem exploradas por certos
sites, sdo um fator positivo em outros.
Alguns portais possibilitam que o
consumidor compre (servigos, ingressos,
reservas, dentre outros) diretamente na
pagina do portal. Essa ferramenta é muito
atil e aumenta a satisfacdo do cliente pelo

servico prestado.

4. Hoje, a globalizacdo contribui para que
0 contato entre os portais e 0 usuario seja
maior e mais facil. Todos os sites
pesquisados possuem paginas em redes
sociais, facilitando a comunicagdo destes
com o consumidor e deixando o usuario

por dentro das novidades existentes.

5. Os portais sdo uma importante fonte de
informacgbes para os turistas e o fato de
eles estarem disponiveis na internet,
oferecendo seus servi¢os gratuitamente &
muito positivo. Sdo os legados da
tecnologia permitindo que pessoas e
empresas em todo o mundo consigam se
comunicar de maneira rapida, facil e

eficiente.
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na primeira pagina ao serem pesquisados
em portugués nos mecanismos de busca
como Google, Yahoo e MSN. Paises de
lingua portuguesa, principalmente o Brasil,
estdo se desenvolvendo e se tornando
grandes emissores de turistas. E
importante que os turistas em potenciais
brasileiros tenham acesso a esses portais
mesmo se ndo buscarem por eles em

inglés.

6. Problemas de funcionalidade foram
encontrados em links de alguns dos
portais pesquisados. Em sua maioria, 0s
problemas ndo ocorriam nos itens de
maior importancia, porém, o0s portais
devem estar preparados para que todos
os links e ferramentas fornecidos estejam

funcionando.

7. Ferramentas de compra (deste servigos
a ingressos de atracbes) podem ser
melhoradas. Muitos dos dados sobre
atracdes locais ndao oferecem a compra
dos ingressos no proprio site, dificultando

0 acesso do consumidor a aqueles.

6. Um dos principais pontos positivos dos
portais turisticos online é o fato de esses
possibilitarem que turistas dos mais

variados paises tenham acesso a

informagcbes sobre o0 destino que
pretendem visitar. Os sites pesquisados
fornecem dados que permitem que o
consumidor elabore um roteiro turistico e
planeje sua viagem de forma satisfatoria.
Mesmo o0s portais que se mostraram
menos completos, contribuem para que o
leitor adquira

informacgdes importantes

sobre a cidade em questdo e possa
decidir o que deseja visitar.

7. Os custos da utilizagdo do marketing
online pode ser menor, permitindo que os
portais usem essa estratégia para trair
turistas para o destino em questdao mais

facilmente.

FATORES

EXTERNOS

AMEACAS

OPORTUNIDADES

1. Muitos sao os sites que representam
um destino turistico na internet. Quando
cidade em

se pesquisa por uma

1. O crescente uso da internet pela
populacdo mundial possibilita que mais e
mais pessoas tenham acesso aos portais
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especifico, varios enderegos aparecem e
fica dificil decidir qual o melhor site para
se utilizar. A concorréncia € muito grande
e 0s portais oficiais dos destinos precisam
se esforcar para que os consumidores
acesso a

tenham informacdes de

gualidade.

2. Confiabilidade € um quesito importante
gue as portais de destinos turisticos
precisam alcancar. E fundamental que as
informagbes prestadas sejam auténticas
pois muitas sdo as chances do usuério
nao se sentir seguro ao navegar o portal.
Por isso é preciso, cada vez mais, investir
na seguranca das informacdes,
proporcionando aos leitores dados de

gualidade.

3. A partir dos portais oficiais de turismo, o
consumidor vai criar uma expectativa em
relacdo ao destino pesquisado. Ira formar
uma imagem da cidade ao navegar o site,
ao ler as informacdes que este
disponibiliza. Deste modo, € crucial que os
dados oferecidos sejam reais, ja que ao
planejar um roteiro usando aquelas
informacdes, o turista estara acreditando
neles. Se as informacdes forem
ineficientes ou errbneas, o turista ira se

decepcionar ao chegar no destino, e criara

turisticos e se beneficiem das informacdes
presentes neles. Isso possibilita que o
namero de usuarios creca e 0s portais se

desenvolvam ainda mais.

2. O surgimento de novas tecnologias
permite que os portais de turismo evoluam
e criem novas ferramentas para facilitar
seu acesso pelos consumidores.

3. Parcerias com a iniciativa privada
podem contribuir para que os sites de
destinos turisticos fiqguem mais completos.
E importante oferecer aos consumidores o
maior numero de servigos e produtos para
gue aqueles optem por aquilo que melhor

se encaixa em suas necessidades.

4. Estratégias de marketing podem ser

desenvolvidas para que o0s portais
turisticos influenciem cada vez mais nas
decisbes dos consumidores. A internet
tem um grande alcance e pode distribuir
informagbes importantes para um grande
namero de pessoas ao redor do mundo.

5. Parcerias com a comunidade
académica podes ser realizadas para que
pesquisas contribuam para um melhor
planejamento estratégico dos sites de

destinos turisticos.
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uma imagem negativa tanto do portal,
guanto da cidade. Além de que o simples
fato de conter informagdes de baixa
gualidade pode influenciar diretamente na
opcao do consumidor de nao visitar

aquele lugar.

Tabela 2 - Anélise DAFO dos websites pesquisados.

Fonte: Dados da pesquisa, 2012.
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6. TABELA COMPARATIVA ENTRE OS WEBSITES PESQUISADOS

Nesta area da pesquisa, foi elaborada uma tabela comparativa contendo todas
as variaveis e quesitos do questionario comparativo AIDA (Anexo) e todas as respostas
compativeis aos portais de cada destino.

A tabela contém, na parte superior e em destaque, os nomes dos dez websites
pesquisados e, na primeira coluna, também destacada, estdo enumerados 0s quesitos

de acordo com sua sequéncia, que podem ser encontrados no Anexo.
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Tabela 3 - Quadro comparativo dos websites pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa (2012)

7. CONSIDERAGCOES FINAIS

O crescimento do uso da internet pelos consumidores do setor do turismo vem
ocasionando a criacdo de novas estratégias para a elaboracdo e planejamento de
portais turisticos online, visando uma maior interacdo entre empresas e destinos com o
cliente. A importancia desses sites para o turista € percebida devido as mudancas do
mercado do turismo. Grande parte dos servicos e produtos turisticos sdo comprados
pela internet, o que evidencia a influéncia que esta tem sobre o consumidor.

Os sites de destinos turisticos, por sua vez, sdo fundamentais para que turistas
de varias partes do mundo tenham acesso a informacdes que precisam para visitarem
uma determinada localidade. Acessando esses portais 0 consumidor ira ter a chance
de se comunicar com estabelecimentos locais e planejar seu roteiro de viagens
independentemente.

Desta forma, o presente trabalho buscou analisar as condicdes em que 0s
portais de destinos turisticos se encontram, verificando se as informacdes distribuidas
por aqueles sédo de qualidade e verificar se estas possibilitam que o turista planeje sua
viagem de maneira satisfatoria.

A partir da analise feita, percebeu-se que a maioria dos portais selecionados
para a pesquisa sdo capazes de colaborar na elaboracdo de um bom roteiro de
viagens. Também permitem que o consumidor planeje sua viajem de maneira
independente, podendo pesquisar sua acomodacao e restaurantes desejados.

Possibilitam também que o consumidor tenha uma idéia de como é a dinamica

do destino em questdo, apresentando mapas, imagens e informacdes em geral que



deixam o usuario bem informado, deixando que este se sinta mais seguro em fazer a
viagem.

Porém, mesmo sendo capazes de informar o consumidor e colaborar para que
este planeje sua viagem pela internet, sem precisar da ajuda do terceiro setor
(agéncias de viagens e operadoras turisticas), 0s portais apresentaram caréncias que
devem ser solucionadas para melhorar seu acesso.

Mesmo sendo sites de grandes destinos turisticos internacionais, alguns
surpreenderam na forma como seu layout foi elaborado, ndo se mostrando muito
atrativo, como foi o caso do portal de Barcelona, Frankfurt e Madrid.

A questdo da acessibilidade foi outro ponto negativo encontrado na maioria dos
portais pesquisados. Apenas os websites de Zurich, Londres e Madrid se preocuparam
em fornecer ferramentas de acesso que facilitassem o seu uso por portadores de
deficiéncias. Esse dado é de extrema importancia, pois mostra que a acessibilidade na
internet também deve ser incentivada, e os 0rgaos de turismo devem se preocupar com
este assunto e criar estratégias para solucionar o problema.

As informacgdes, em geral, fornecidas pelos portais podem ser mais completas.
Muitas ndo permitem que o usuéario tenha um total entendimento do assunto. Isso
ocorre principalmente em relacdo aos topicos relacionados as atracfes locais menos
populares. Geralmente, ndo é informado detalhes importantes, como informacoes
sobre compra de ingressos, horarios, como chegar, dentre outras informacfes que sao
importantes para o turista de primeira viagem. Contudo, quando se trata das atracoes
principais do destino em questdo, os portais disponibilizam informagbes mais
detalhadas.

A questdo do idioma também foi outro ponto analisado. Surpreendentemente,
alguns portais ndo oferecem mais de um idioma aos seus usuarios. Em muitos, apenas
0 inglés esta presente, o que se mostra um grande impasse para que esses sites
atendam a demanda de turistas estrangeiros que ndo sdo fluentes no inglés. E
fundamental que os 6rgdos e entidades de turismo local invistam na traducdo dos
conteudos dos portais para varios idiomas, permitindo que turistas de todo o mundo

tenham acesso aquelas informacdes.
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Deste modo, o presente trabalho percebeu que os sites de destinos turisticos em
geral, mesmo aqueles dos principais destinos mundiais, carecem de informacdes e
ferramentas importantes. E preciso que os o6rgdos de turismo local entendam as
necessidades de seus consumidores (turistas em potencial ou n&o) para que
desenvolvam portais mais eficientes e que atendam de maneira satisfatéria aos
desejos de seus clientes.

E proposto, portanto, que exista um monitoramento constante nos sites turisticos
das cidades, para que estejam sempre atualizados e por dentro das novidades e
eventos que estdo ocorrendo na localidade em questdo. Devem ser realizadas
frequentes pesquisas de mercado, visando descobrir as mudangcas do comportamento
dos consumidores e turistas da regido e do mundo, para melhor atender seu publico.
Um banco de dados dos usuarios que acessam o0s sites seria uma maneira eficiente de
estar conectado com os compradores e seria, também, uma maneira de entender seus
desejos e, desta forma, conseguir atendé-los.

Para trabalhos futuros, sugere-se a comparacdo de websites de destinos
turisticos internacionais com portais turisticos brasileiros, para que se verifiqgue as

principais diferencas existentes e possibilitar a melhora dos sites de destinos em geral.
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Variaveis

ANEXO

Descricao

Perguntas-chave

1 2 Accessibility and
readability
(acessibilidade e
leitura)

Acesso irrestrito a web por todos
independentemente da
deficiéncia, levando em conta
limitagbes visuais, de leitura,
auditivas, fisicas, vocais,
cognitivas e neurologicas dos
usuarios potenciais, podendo o
sistema de informagdo ser
operado de varias maneiras (ex:
ndo dependente de um
navegador em particular ou
resolucdo do monitor, além de
poder ser visualizado em outros
aparelhos moveis como fones e
hand-held). A acessibilidade esta
ligada a encontrabilidade search
engine opotimizacion, deve ser
facilmente encontrado pelos
mecanismos de busca da web.

A) Visual — o site possibilita
leitura em braile?

B) Possui graficos tateis ou de
audio?

C) Possui fonte pequena?

D) Fisico — o site permite
softwares de reconhecimento
de voz?

E) Possui formularios que
podem ser tabulados em ordem
l6gica?

F) Cognitivo e neuroldgico — o
site utiliza linguagem
complexa?

G) Possui efeitos que fazem a
pagina tremer?

H) Possui uma organizacao
consistente dos itens?

22 |dentity and trust
(identidade e confianca)

O site deve assegurar que O
contetdo e design inspirem
confianca no usuario.

A) A URL do site tem relagéo
com o nome do destino?

B) Deixa claro que é o site
oficial de turismo do destino?

C) Utiliza imagens reais do
destino?

D) Indica as fontes das
informacgdes presentes no site?




32 Customization and
interactivity
(customizacéo e
interatividade)

Forneca possibilidade de
contato. Questdes ligadas ao
controle direto do usuério, em
que ele possa explicitamente
selecionar entre certas opcdes

A) O site fornece possibilidade
de contato?

B) Fornece mecanismo interno
de busca?

C) Possui mapa de localizagéo
do préprio site?

D) Fornece ajuda nos principais
servigos?

E) Fornece navegacao
diferenciada por perfil (turistas,

organizadores de eventos,
imprensa, parceiros de
negoécios)?

F) Oferece navegacao
diferenciada  por  atividade
procurada (hotel, eventos,
atrativos turisticos, entre
outros)?

G) Fornece ferramenta de
planejamento de roteiro?

H) Possui disponibilidade em
varios idiomas?

42 Navigation
(navegacéo)

A navegacado € a representacao

da arquitetura da informacéo (a
estrutura) do website e o
mecanismo pelo qual os
usuarios se movem pelo mesmo.
Os principios basicos de como
encorajar 0s usuarios a navegar
pelo conteddo do site esta entre
0S mais importantes fatores
criticos que determinam a
usabilidade do mesmo. Grande
parte da interacdo entre usuario
e interface é determinada por
meio dos itens de navegacao.

A) O site responde em todas as
paginas: Em que site estou?

B) Onde estou dentro do site?
C) O que posso fazer aqui?
D) Para onde posso ir daqui?

E) Onde esta a informacao que
estou buscando?

F) O site possui
interligam
relacionadas?

links que
paginas
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52 Findability and
search engine
optimization
(encontrabilidade e
otimizacéo dos
mecanismos de busca)

O Website deve aparecer na
primeira pagina de busca dos
principais mecanismos de busca,
como Google, Yahoo e MSN.

O site aparece na primeira
pagina do Google, Yahoo e/ou
MSN?

62 Technical
performance
(desempenho técnico)

Todos os elementos do website
devem ser compativeis com 0s
browsers mais comuns, como
Internet Explorer, Mozilla Firefox,
Google Chrome, entre outros. As
paginas devem carregar
rapidamente com as respectivas
imagens e logomarcas; os links
internos e externos devem estar
funcionando; o site deve indicar
claramente se algum software ou
plug-in adicional é necessario e
os links para os sites onde eles
possam ser baixados devem ser
fornecidos; as paginas devem
ser impressas corretamente ou
uma versdo para impressao é
oferecida.

A) O site possui os elementos
compativeis com a Internet
Explorer, Mozilla e/ou Google
Chrome?

B) As paginas estao

carregando rapidamente?
C) Os links estéo funcionando?

D) O site indica se é preciso
instalar algum software ou
plugin adicional e indica os
sites onde estes podem ser
baixados?

E) As paginas sao impressas
corretamente e/ou indicam para
uma versao de impressao?

72 Service concept
(conceito de servigos)

A qualidade de um website pode
ser medida em termos da
qualidade dos servicos que ele
oferece. Os tipos de servicos
disponiveis na web sdo: servicos
de informacdo; servicos de
contato; servigcos de transacao;
servicos de entretenimento;
servi¢cos de relacionamento.

O site  oferece
diversificados?

servicos
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