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Este projeto tem como principal objetivo a criação de um 
website que facilita a escolha de destinos turísticos em 
Portugal. O Portugal Onway pretende auxiliar os 
consumidores na seleção do melhor destino de férias em 
Portugal, de acordo com as preferências de cada um e na 
procura de informação sobre os destinos. Este website, que 
tem como conceito base a personalização, destina-se à 
promoção do turismo português. Para testar a sua viabilidade 
e potencial foi criado um protótipo. Para este teste, foi 
utilizado um modelo exploratório executado em duas fases 
através da aplicação de questionários, com o objetivo de 
validar o website e realizar as alterações necessárias de 
acordo com as opiniões dos utilizadores. Os resultados foram 
analisados através da análise de estatística descritiva, análise 
fatorial e regressão linear múltipla. Os resultados permitem 
concluir a relevância do projeto e identificar em que se difere 
das outras soluções existentes. Os respondentes 
consideraram que o Portugal Onway é útil, auxilia na escolha 
do destino, é uma boa fonte de informação, é atrativo e 
organizado. O projeto demonstrou ser financeiramente 
sustentável. 
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This project aims to create a website that facilitates the 

choice of tourist destinations in Portugal. The Portugal 

Onway intended to assist consumers in the best vacation 

destination selection in Portugal, according to the 

preferences of each and seeking information about 

destinations. This website, which has as a concept based 

on personalization, intended to promote Portuguese 

tourism. To test their viability and potential was created 

a prototype. For this test, we used an exploratory model 

implemented in two phases through the use of 

questionnaires, in order to validate the website and make 

the necessary changes based on the views of users. The 

results were analyzed using descriptive statistics, factor 

analysis and multiple linear regression. The results show 

the relevance of the project and where it differs from 

other existing solutions. Respondents considered that 

Portugal Onway is useful, assists in choosing the 

destination, it is a good source of information, attractive 

and organized. The project proved to be financially 

sustainable. 
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INTRODUÇÃO 

O setor turístico tem vindo a tornar-se um dos maiores influenciadores do comércio 

internacional e uma das maiores fontes de receitas de países em desenvolvimento 

(UNWTO, 2015). A utilização do marketing é indispensável para que uma empresa consiga 

obter sucesso no setor turístico (Mircheska & Hristovska, 2010). Assim, o marketing aliado 

à internet no setor turístico, possui uma alta eficiência, pelos vários instrumentos de 

informação, permite a conexão com potenciais consumidores com uma maior facilidade, 

sendo que usufrui de vários canais de comunicação, como também de uma interatividade 

entre a empresa e o consumidor, visto que permite trocas de informações a tempo real, o 

que proporciona uma resposta às necessidades dos consumidores de uma forma 

personalizada (Maw-Liann, Wan-Ju, Wen-Yuan, & Sheng-Liang, 2015).  No mercado online, 

existe uma vasta oferta de produtos, por essa razão, a personalização de produtos/serviços 

poderá ser uma forma de diferenciação, o que proporciona uma vantagem competitiva às 

empresas que a praticam (Murthi & Sarkar 2003). No entanto, para que se consiga 

personalizar e customizar produtos/serviços, é necessário efetuar uma caracterização 

apropriada do mercado-alvo, com o objetivo de compreender o que os consumidores 

procuram e quais as suas preferências, o que é inexistente no setor turístico português 

(Gonçalves et al., 2014). É assim, fundamental a criação de uma plataforma turística que 

possibilite a segmentação em função de cada turista, no qual permita reconhecê-lo, 

propondo-lhe produtos/ serviços personalizados que estão de acordo às suas preferências. 

Assim, após revisão da literatura realizada no capítulo 1 onde aborda a importância 

do turismo e do marketing, seguidamente da evolução da internet e o seu impacto no setor 

turístico. Onde é também contextualizado o turismo online, as suas vantagens, a 

importância da personalização e de modelos e estratégias subjacentes ao tema. Outro dos 

pontos abordados neste capítulo, são as características das plataformas turísticas e as 

ferramentas utilizadas nas mesmas para o seu funcionamento, executando assim uma 

análise de Benchmarking com alguns websites utilizados pelos consumidores. Também 

consta ainda neste capítulo, uma contextualização do turismo português.  
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Deste modo, foi possível o desenvolvimento deste projeto que tem como intuito a 

criação de uma plataforma turística (um website) – Portugal Onway - que terá como pilares 

estruturais a personalização dos consumidores. Sendo que, a procura de informação sobre 

destinos, a marcação de viagens e a seleção do local para onde viajar, são tarefas árduas 

para quem pretende viajar (Manrai & Manrai, 2011), outro dos pilares da plataforma a 

desenvolver, será o auxílio na aquisição de informação para o efeito, mas também na 

seleção adequada do destino, tendo em conta as preferências dos consumidores. No 

capítulo 2, está presente o desenvolvimento do website Portugal Onway, explicitando as 

suas funcionalidades e características, exemplificado com o protótipo do website 

desenvolvido. 

Com intuito de testar a viabilidade e o potencial, foi desenvolvido um protótipo do 

Portugal Onway e procedeu-se à criação de um modelo exploratório o qual foi utilizado 

para a composição de questionários realizados em duas fases, como consta no capítulo 3. 

Neste capítulo, apresenta assim a metodologia utilizada para a realização do projeto, 

incluindo a estruturas dos questionários realizados.  

O capítulo 4 inclui a análise de resultados dos questionários, os quais foram 

analisados através de uma análise de descritiva, uma análise fatorial e uma regressão linear 

múltipla e as suas respetivas conclusões. Este capítulo inclui ainda a versão final do Portugal 

Onway após as alterações realizadas depois da análise dos questionários da primeira fase 

e também a avaliação do potencial do website tendo por base dados obtidos 

anteriormente. 

Deste modo, o último capítulo do projeto, o capítulo 5, concluiu-se que o Portugal 

Onway é útil, uma boa fonte de informação, é atrativo e organizado e demonstrou também 

ser financeiramente sustentável. Ainda neste capítulo, são abordadas as limitações do 

projeto, as contribuições e recomendações para futuros projetos, tanto a nível académico 

como para a gestão. 

  



27 
 

CAPÍTULO 1 – REVISÃO DA LITERATURA  

1.1 Importância do Turismo  

Segundo UNWTO (2015), o turismo com o passar do tempo tem vindo a crescer e a 

diversificar-se tornando-se um dos mais rápidos setores económicos do mundo. Deste 

modo, o turismo moderno está conectado ao desenvolvimento e ao envolvimento no 

crescimento de novos destinos.  

“[…] have turned tourism into a key driver for socio-economic progress” . (UNWTO, 

2015) 

O setor do turismo tornou-se um dos maiores influenciadores do comércio 

internacional e uma das maiores fontes de receitas em muitos países em desenvolvimento. 

Esta propagação do turismo agrega vários benefícios nos setores, desde o setor da 

construção ao da agricultura e até ao das telecomunicações.  

Deste modo, a contribuição do turismo na estabilização da economia depende da 

qualidade e das receitas provenientes da oferta turística dos países.  

 

Figura 1 - Razões da Importância do Turismo  

Fonte: (UNWTO,2015) 

 

1.2 Turismo em Portugal 

De acordo com o Banco de Portugal, as receitas provenientes da rúbrica “Viagens e 

Turismo” aumentaram significativamente relativamente ao ano anterior, tendo-se 

registado uma diferença positiva de 12,4%, ascendendo assim o valor de dez mil milhões 

de euros. 
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Segundo o INE (2015), no ano de 2014 cerca de quatro milhões de residentes em 

Portugal realizaram uma viagem turística (é considerada se o individuo pernoita pelo 

menos uma vez fora do seu ambiente habitual). Este valor representa 39,8% da população 

residente no país, valor superior a 2% relativamente ao ano anterior. O número de viagens 

(com pernoita) foi de dezassete milhões e novecentos mil, nos quais dezasseis milhões e 

trezentos são referentes a destinos nacionais e os restantes a destinos estrangeiros.  

Segundo o Turismo de Portugal (2014), o destino nacional mais escolhido tanto por 

estrangeiros como por portugueses é a região do Algarve. O Alentejo e o Norte apresentam 

dependências de dormidas por parte da população estrangeira que variam entre os 31% 

no caso do Alentejo e 52% na região Norte. Esta dependência deve-se à forma como estas 

regiões estão posicionadas e reflete-se ao nível do rendimento médio por quarto disponível 

que colocam em cada região (Figura 2). 

  

Figura 2 - Número de dormidas de Portugueses e estrangeiros – valores em milhares.  

Fonte: Turismo de Portugal (2014) 

 

Dos residentes que viajaram, 30% são referentes a destinos portugueses (mais 1% 

que no ano anterior). Em relação aos residentes que viajaram para o estrangeiro, 

representam 3,2% da população (menos 0,3% que no ano anterior) (INE, 2015). 
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Em relação ao motivo de viagem entre “Lazer, recreio ou férias”, “visita a familiares 

ou amigos” e Profissionais ou de negócios” o que mais predominou em 2014 segundo o INE 

(2015), foi a realização de viagens de “Lazer, recreio ou férias” o que corresponde a 26,8% 

da população residente, destes, 62,3% apresentam menos de 45 anos. 

De acordo com os dados do INE (2015) em 2014 apenas 5,6% das viagens realizadas 

utilizaram as agências de viagens ou operadores turísticos para marcações. A maior 

predominância está nas viagens realizadas sem marcação (Figura 3). 

 

Figura 3 – Percentagem de viagens por organização e por motivos em 2014. 

Fonte: Elaboração própria, adaptado de INE (2015). 

Após analisarmos o mercado do turismo em Portugal, seguidamente iremos abordar 

os desafios que subsistem neste ramo. 

 

1.2.1 Desafios do Turismo em Portugal  

De acordo com o Gonçalves et al., (2014) não existe uma caracterização adequada 

dos mercado-alvo, com vista a entender o que procuram e quais as suas preferências e 

atitudes perante o turismo, desde a sua intenção de viajar até a concretização da mesma, 

como também após a viagem, para que se possa compreender o valor percecionado pelo 

turista. 

Segundo os autores, é necessário a criação de uma base de dados que retenha a 

informação recolhida por vários operadores turísticos, sejam eles, hotéis, museus, agentes 

de viagens, entre outros, visto que estes interagem com os turistas. Assim sendo, é possível 

o cruzamento dos dados adquiridos pelos operadores turísticos transformando-os em 
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conhecimento. É necessário também atrair novos turistas e perceber as razões pelas quais 

não visitam o nosso país.  

Gonçalves et al., (2014) defendem que é necessário a criação de modelos de 

fidelização e “empacotamento” de serviços adequados para o mercado que pretendemos 

atingir, agregando assim valor à oferta turística nacional e regional, deve-se ainda 

recompensar os intermediários que contribuam para criar essa oferta.  

De acordo com os autores, é necessário refletir sobre alguns aspetos para se poder 

inovar no turismo português, são eles, inovar no modelo de negócio e apostar nas 

plataformas digitais e nas redes sociais. Isto porque a forma como os consumidores 

escolhem os locais, comparam preços e realizam reservas está completamente alterada. 

Assim, a razão da aposta no mundo digital deve-se ao facto da existência de “um novo 

turista” que como referem os autores é aquele que: 

“[…] invés de depender de um operador turístico, escolhe planear a sua própria viagem online, 

recorrendo a plataformas digitais e às redes sociais para se informar, fazer comparações, desfrutar de 

descontos e reservar as viagens e estadias que mais lhe agradam em termos de impacto e preço.” (Gonçalves 

et al.,2014). 

 Este novo consumidor clica em anúncios, realiza pesquisas em websites de hotéis, 

com o objetivo de encontrar críticas e recomendações, compram e reservam as suas 

estadias como também partilham as suas experiências maioritariamente através do mundo 

digital. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria, adaptada de Gonçalves et al., (2014). 
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Figura 4 - Ciclo de Vida do "Novo Turista" 
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De acordo com Gonçalves et al., (2014) segundos dados de 2013 da Intercampus, os 

principais motivos dos turistas para a escolha de Portugal como destino, são 

essencialmente recomendações feitas por familiares, colegas e amigos, por terem visto o 

destino na internet e também pelo facto de já cá terem estado anteriormente a passar 

férias no país e apreciarem.  

De acordo com um estudo realizado por “Top 10 Hospitality Industry Trends for 2013 

in Hotel Business Review”, conclui-se que os turistas efetuam mais reservas online, visto 

que procuram uma facilitação na marcação de viagens. Os conteúdos devem estar 

simplificados desde a procura de informação até à reserva (Gonçalves et al., 2014). 

Gonçalves et al., (2014) defendem que os turistas consideram que um preço justo é 

aquele que está “emocionalmente correto”. Assim, os preços fixados devem ser baseados 

nas experiências dos clientes, isto porque quando um cliente compra uma viagem, uma 

experiência, paga para disfrutar de vastas atividades inesquecíveis que o destino 

proporciona. Deste modo, os autores sublinham que o preço é a soma de todos os valores 

que o cliente alcança pelos benefícios percecionados. No caso de os benefícios serem 

superiores, o preço por sua vez também será mais elevado.  

Desta forma, os autores concluem na sua análise que é necessário em Portugal uma 

plataforma que permita agregar a oferta nacional (nos vários produtos) e segmenta-la em 

função de cada turista, ou seja do seu perfil e dos potenciais turistas que pesquisam o 

destino nacional; conhecer e reconhecer o turista e propor-lhe serviços e experiências de 

acordo com o seu perfil de consumo; entender o turista e antecipadamente propor-lhe 

novas experiências, agregando produtos e ofertas especiais de forma a ser o mais 

personalizado possível e dirigido aquele turista em especial; apostar no tratamento de 

dados inteligente e compara-los com as outras formas de recolha de informação sobre os 

turistas; a plataforma deve estar correlacionado a outras plataformas que sejam idênticas 

quer em forma, quer em estrutura para que facilitem a receção aos potenciais turistas.  

1.2.2 Comportamento do Turista 

Kotler e Keller (2009) elaboraram um modelo no qual o comportamento do 

consumidor é baseado em características culturais, sociais e pessoais dos consumidores, 

mas também psicológicas.   
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Os autores defendem que existem cinco fases para a tomada de decisão em relação 

à compra de um destino turístico online:  

1. Motivo de compra/necessidade de reconhecimento;  

2. Pesquisa e aquisição de informação;  

3. Avaliação das alternativas, o que conduz à formação de preferências e de intenções 

de compra;  

4. Decisão de compra e compra;  

5. Comportamento pós-compra, como a satisfação/insatisfação, 

lealdade/deslealdade à marca, reclamações/sugestões, etc. 

Segundo os autores, estas cinco fases de tomada de decisão estão contidas em três 

categorias: Antes da compra/consumo, durante a compra/consumo e depois da 

compra/consumo. 

Comportamento do Turista Antes de Viajar 

A primeira decisão que o potencial turista tem que tomar é se viaja ou se devia de 

viajar ou não. As razões que levam os potenciais turistas a não viajarem são razões pessoais, 

sociais e financeiras, mas também o risco inerente à viagem e medo de o fazer. As razões 

que levam os turistas a viajarem centram-se nos benefícios e nas necessidades pessoais e 

sociais (Manrai & Manrai 2011). Para os potenciais turistas estimarem as vantagens e 

desvantagens de viajarem, requere uma pesquisa de informação. A procura de informação 

é relacionada com as inúmeras decisões, tais como a escolha do destino, o tipo de viagem, 

marcação, etc. As fontes de informação podem ser amigos, familiares, agências de viagens, 

internet, entre outras.  

Segundo os autores Manrai e Manrai (2011), a escolha seguinte está centrada na 

organização da informação recolhida e na avaliação das alternativas em função das suas 

preferências. A chave de decisão é centrada na forma de viajar (com bagagem ou sem, 

individualmente ou em grupo), destino, transporte, tipo de acomodação, comida e 

atividades de lazer. Para os turistas esta decisão é extremamente complexa, por esta razão 

muitos não estão aptos para realizar esta escolha sozinhos, nem tencionam ter essa 

responsabilidade, procuram assim, ajuda de agências de viagens para o fazer. Os que 



33 
 

tomam a iniciativa e a responsabilidade de o efetuar procuram obter vários benefícios com 

o planeamento das suas próprias viagens.  

Comportamento dos Turistas Durante a Viagem  

Segundo os autores, nesta secção o comportamento dos turistas é relacionado com 

a compra e o consumo dos produtos de viagem. As decisões tomadas anteriormente pelos 

turistas (Modo de viagem, escolha do destino, transporte, tipo de acomodação, escolha da 

comida e atividades para realizar no destino) incluem sub-decisões que diferem de cultura 

para cultura. Estas diferenças afetam nas características (itinerários de locais para visitar, 

frequência da viagem e duração) das viagens selecionadas pelos turistas que provém de 

culturas diferentes.   

Comportamento dos turistas após a viagem 

Segundo Manrai e Manrai (2011), esta categoria é centrada na avaliação de 

diferentes componentes das experiências proporcionadas pela viagem em relação ao 

esperado pelo turista no ato da compra, avaliando assim a qualidade-preço. 

Assim, a satisfação do turista é baseada nas expectativas que tinha “antes da compra” 

e das experiências proporcionadas ao longo da viagem. Quando a performance da viagem 

excede as expetativas do turista, o turista encontra-se satisfeito e com uma intenção futura 

de voltar ao destino, o oposto acontece no caso de a viagem não superar as expetativas, 

deixando o cliente insatisfeito e sem intenção de voltar.  

Deste modo, os autores destacam seis componentes principais para uma experiência 

turística, são eles, o modo de viajar, o destino, o transporte, a acomodação, a comida e as 

atividades praticadas no destino; cinco componentes para avaliar o comportamento do 

consumidor após a viagem, tais como, a avaliação da qualidade do serviço, avaliação do 

preço/valor, avaliação geral, avaliação geral da satisfação e a intenção de repetir a 

compra/viagem. 

 

1.2.2.1 Comportamento dos Internautas Portugueses  

De acordo com dados do Grupo Marktest de 2008, nos meses de Janeiro a Outubro 

do ano de 2008, registaram-se 1 756 mil residentes que visitaram websites turísticos, este 

número corresponde a cerca de 58,1% dos internautas portugueses. Estes indivíduos 
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visitaram mais de 107 milhões de páginas de websites turísticos, sendo que a sua 

navegação em horas foi em média de 44 minutos por utilizador. 

No ano de 2008, segundo os dados do Grupo Marktest, o mês de Julho foi o qual em 

que se registou uma maior afluência a estes websites. 

Segundo os dados apresentados pelo Grupo Marktest que está referido na Figura 5, 

observa-se que em termos do número de utilizadores únicos, o website 

www.lifecooler.com é o líder nesta categoria, encontrando se logo a seguir o 

www.booking.com com 661 000 mil utilizadores.  

 

Figura 5 - Número de utilizadores únicos nos sites de turismo de Janeiro – Outubro 2008. 

Fonte: Elaboração própria, adaptada de Grupo Marktest 

Apesar do website www.lifecooler.com possuir mais utilizadores únicos, não é o que 

possui um maior número de páginas visitadas pelos cibernautas portugueses, encontrando-

se na sétima posição, de acordo com os dados do Grupo Marktest, como se verifica na 

Figura 6. Sendo que o website www.booking.com é o líder em páginas visitadas com cerca 

de 23 milhões, seguindo -se o www.homelidays.com com uma diferença de mais de 11 mil 

páginas visitadas do líder. 
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Figura 6 - Sites de turismo: Top de Páginas visitadas (Janeiro-Outubro 2008).  

Fonte: Elaboração própria, adaptada de Grupo Marktest 

Em relação ao tempo despendido pelos internautas portugueses nos websites 

turísticos, o www.booking.com lidera novamente, com um valor superior a 340 mil horas, 

como se observa na Figura 7.  

 

Figura 7 - Top de Tempo despendido nos sites turísticos (Janeiro-Outubro 2008).  

Fonte: Elaboração própria, adaptada de Grupo Marktest 

Em relação a websites de agências de viagens, a Abreu é o único presente nas listas 

anteriormente apresentadas, sendo que de acordo com os dados do Grupo Marktest, 

encontra-se na sexta posição em utilizadores únicos (Figura 5) na quinta posição no que se 

refere a páginas visitadas (Figura 6) e em quarta posição em relação ao tempo despendido 

pelos internautas (Figura 7). 

De seguida iremos analisar o impacto do webmarketing no turismo. 

 

1.3  O Impacto do Webmarketing no Turismo 

O termo Marketing segundo a AMA (American Marketing Association) é definido 

como sendo uma função organizacional, que gera vários processos para a criar, comunicar 
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e entregar valor aos consumidores como também gerir as relações com os mesmos (Maw-

Liann, Wan-Ju, Wen-Yuan, & Sheng-Liang, 2015). 

De acordo com Mircheska e Hristovska (2010), o webmarketing é uma fonte de 

informação ilimitada, isto porque a internet permite obter uma vasta gama de serviços que 

valorizam as atividades de marketing no setor do turismo. O marketing é também 

indispensável para que se possa ter sucesso numa empresa que opere no mercado 

turístico.  

De acordo com os autores, Maw et. al. (2015) o webmarketing possui três 

características, são elas a alta eficiência, isto devido aos instrumentos de informação, à 

facilidade de entrada, porque existe uma facilidade de chegar aos potenciais consumidores 

pelos vários canais de comunicação e por último, a interatividade. Esta última caraterística 

deste estilo de marketing está relacionada com a obtenção e a análise de informação em 

tempo real, o que possibilita responder à procura do consumidor de uma forma mais 

personalizada. 

 

1.3.1 A Evolução e Impacto da Internet no Turismo 

“Travel and tourism is one of the most dynamic and successful sector in the 
globalising” (Cosma, Bota & Tutunea, 2012). 

 

Segundo Minić, Njeguš e Ceballos (2014) na década de noventa, a internet era um 

instrumento muito utilizado para o marketing na área do turismo, isto porque permitia às 

empresas criarem brochuras online, esta época era considerada a Web 1.0. Uns anos mais 

tarde, surgiu a chamada Web 2.0 e com ela as redes sociais, blogs, podcastings, entre 

outros. Estas novas plataformas, permitiram aos turistas reunir informações sobre os locais 

e interagir com operadores de serviços turísticos em qualquer altura, sem a necessidade 

de pagar custos para o fazer. Permitiu também às pessoas publicarem conteúdos, opiniões, 

vídeos e por sua vez possibilitar o acesso de outros a esses conteúdos (Muñoz, 2012). 

Minić et al., (2014) referem que a pesquisa tradicional na internet era normalmente 

bastante longa e difícil. Mas com o seu desenvolvimento tornou-se mais facilitada, isto 

porque a quantidade de informação disponível online é cada vez maior, outra das razões 

que fez com que a pesquisa fosse simplificada, assim como a troca de informação e a sua 
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comunicação é o facto de existir um vocabulário simples na pesquisa, o que faz com que 

exista uma maior heterogeneidade de informação. 

Com o aparecimento da nova geração de internet, a Web 3.0, ocorreu um aumento 

de novas tecnologias, desenvolvimento de serviços móveis, serviços de localização e uma 

melhoria do acesso a tempo real à informação, utilizando a tecnologia semântica.  

De acordo com Darmaputra (2008) a web semântica foi concebida pelo mesmo 

inventor da World Wide Web, Tim Berners-Lee. Esta tecnologia, consiste na representação 

da informação numa forma estruturada, para que os computadores a possam entender. 

Esta tecnologia utiliza uma forma de pesquisa conduzida pela análise e o significado das 

palavras, o que a torna mais precisa, mas também faz com que seja possível a extração de 

informação de várias fontes e a sua comparação. A aplicação desta tecnologia possibilita o 

desempenho de vários serviços, como o e-commerce (Minić et al., 2014). 

Os autores Minić et al., (2014) acreditam que a Web Semântica é uma visão de que a 

informação online está conectada, de forma a que possa ser utilizada pelo computador 

para que permita não só a sua visualização, mas como também a sua automação, 

integração e a reutilização da mesma para diferentes aplicações.  

Segundo o autor, Muñoz (2012), o desenvolvimento do e-commerce revolucionou a 

indústria turística, pois ao usar a Internet, intranet e Extranet, fez com que várias empresas 

pudessem integrar no mundo online as suas promoções de destinos e informações 

turísticas. Permitiu também ajudar pequenas e médias empresas do setor turístico a 

promoverem os seus produtos, como também o auxílio na gestão de tarefas internas à 

organização.  

 

1.3.2 Vantagem da Internet como Ferramenta de Marketing 

Silva (2014), defende que a internet oferece várias vantagens perante os meios 

tradicionais de comunicação, visto que permite a redução de custos na troca de 

informações, o aumento da velocidade de transmissão e de recuperação de informação, 

um elevado envolvimento no controlo de transações por parte dos clientes e uma maior 

flexibilidade na utilização do marketing mix.  
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De acordo com os autores, Mircheska e Hristovska (2010) subsistem seis ferramentas 

de marketing que juntamente com a internet permitem obter resultados favoráveis, são 

eles, a endereçabilidade, a interatividade, a flexibilidade, a acessibilidade, melhoria de 

serviços e redução de custos. 

Endereçabilidade 

Através da capacidade de endereçamento da internet é possível transformar o 

paradigma de comunicação de marketing one-to-many para one-to-one. (Silva, 2014) 

Segundo Mircheska e Hristovska (2010) o estilo de comunicação one-to-many que 

corresponde ao método tradicional que é feito através de meios como imprensa, rádio e 

televisão apresenta três problemas:  

 Mensagens não customizadas para cada consumidor; 

 Exposições subaproveitadas para consumidores desinteressados no tema; 

 A existência de mensagens concorrenciais e pelo facto de serem conflituosas.  

Deste modo, a existência da internet, torna a tarefa árdua da empresa comunicar 

com cada consumidor mais facilitada, como também menos dispendiosa, visto que os 

custos são menores e a comunicação torna-se mais rápida.  

Interatividade  

Outra das razões que faz com que a internet seja diferente dos meios de comunicação 

tradicionais é a característica da interatividade, ou seja a possibilidade de responder ao 

feedback dos consumidores. Esta interatividade entre o cliente e a empresa é uma 

componente importante para o marketing de relacionamento, que por sua vez conduz a 

uma possível fidelização do cliente (Silva, 2014). 

Os autores Mircheska e Hristovska (2010) defendem que os clientes comunicam mais 

frequentemente com as empresas com o intuito de obterem informações sobre os 

produtos e realizarem transações. Por sua vez as empresas comunicam também com os 

seus clientes para entender os seus desejos e notifica-los de produtos novos. 

Na internet, é o cliente quem decide com quem quer interagir e como o fazer (Silva, 

2014). 
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Flexibilidade 

Segundo os autores Mircheska e Hristovska (2010), a internet é o meio de 

comunicação de marketing mais flexível, comparando com o método tradicional, visto que 

uma página da web pode ser vista como um painel publicitário, uma publicidade ou um 

catálogo eletrónico que faculta informações sobre os produtos ou serviços. Um anúncio ou 

um catálogo no meio online é muito mais flexível comparando com um físico, pois, o online 

possibilita conteúdos atualizados frequentemente, seja sobre informações de preços, 

novos produtos, promoções, entre outros (Silva, 2014). 

Acessibilidade  

Segundo o autor Silva (2014), a internet permite transpor barreiras de espaço, como 

de tempo visto que consegue atingir um mercado global, o que possibilita a transmissão de 

informação através da internet que é mais conveniente para cada consumidor, 

independentemente do local onde esteja ligado ao mundo digital. Deste modo, como 

forma de comunicação, a internet possui uma maior vantagem do que qualquer outro 

meio. 

A Internet permite também a realização de negócios no estrangeiro, evitando assim 

regulamentos e restrições que as empresas têm de cumprir caso o façam fisicamente. De 

acordo com Mircheska e Hristovska (2010), proporciona ainda um acesso intérmino a 

milhões de utilizadores, como também um número ilimitado de informações, uma vez que 

a existência de restrições de espaços publicitários no meio online é praticamente nula.  

Melhoria de serviços 

Segundo os autores Mircheska e Hristovska (2010), outra das contribuições da 

internet é o facto de auxiliar a qualidade do serviço das empresas durante todo o processo 

de interação com o cliente (pré-venda, venda e pós-venda). A internet permite quatro 

melhorias no atendimento ao cliente: o facto de uma página da web poder apresentar 

diversos produtos e opções de serviço, faz com que a empresa possa oferecer aos clientes 

uma maior possibilidade de escolha; o facto de oferecer um pagamento mais cómodo e 

rápido aos seus clientes, pois pode ser realizado através de cartões de crédito; outra das 

melhorias é a diminuição do tempo de entrega dos produtos; e por último a facilidade, a 
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rapidez e a maior disponibilidade de literatura de apoio, como também do auxílio particular 

e detalhado.  

Redução de custos 

Mircheska e Hristovska (2010) referem que a utilização da internet permite reduzir 

custos, isto deve-se essencialmente a cinco fatores: a possibilidade de processamento de 

reservas e pagamentos por via eletrónica faz com que diminua os custos de vendas; outra 

das razões é a automatização das tarefas o que reduz a carga de trabalho e os custos de 

formação de pessoal; através da interação feita sem intermediários entre o produtor e 

consumidor; a capacidade de comunicação da internet em one-to-one e a comunicação 

eletrónica. Por último, a redução de custos devido ao facto de não ser necessário espaços 

físicos destinados à venda dos produtos, como também escritórios, o que faz com que 

custos como mobiliários, decoração e despesas gerais de administração não existam. Os 

custos de um website promocional sem incluir os sistemas de reserva, são reduzidos. No 

caso de websites de destinos turísticos, que oferecem informação completas, como um site 

de um operador turístico, em que inclui uma vasta oferta de produtos e integra 

informações como reservas e operações, terá custos necessariamente maiores como 

também a sua criação será necessariamente mais demorada (Silva, 2014). Segundo o autor, 

se for comparado os custos de um website deste tipo com os gastos de companhias aéreas, 

operadores turísticos, anúncios na televisão ou em revistas, a internet é mais vantajosa 

visto que é um meio com um custo de promoção reduzido. Este meio oferece também 

custos de distribuição favoráveis.  

 

1.3.3 Turismo Online (Digital) 

De acordo com dados recolhidos pela World Tourism Organization em 2013 existiram 

1.087 milhões de turistas em todo o mundo, verificou-se um crescimento de turistas, cerca 

de 5% relativamente ao ano anterior, sendo este valor de 2013 um recorde. (Minić et al., 

2014). 

Cosma et al., (2012) defendem que o desenvolvimento das tecnologias de informação 

transformou a sociedade e o seu quotidiano, incluindo a maneira como os turistas 
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procuram a informação e planeiam as suas viagens. Por estas razões a internet tornou-se a 

melhor fonte de informação para o turismo.  

Os consumidores vêm as compras online não só mais convenientes pelo tempo que 

é necessário para o fazer, como o facto de não ser necessário deslocarem-se a vários locais 

para efetuar as compras das suas viagens e para comparar preços. Um estudo realizado por 

Christou e Kassianidis (2002) veio comprovar que o consumidor é influenciado 

positivamente a realizar compras online em vez de se deslocar a uma agência de viagens.   

Smaranda, Carmen, Marius e Mihaela (2014) defende que o turismo online é baseado 

em plataformas que permitem fazer reservas e pagamentos eletrónicos. As diferenças 

entre as duas formas de turismo (offline e online) são essencialmente os ICTs (Information 

Comunication Technologies) que permitem aos consumidores informação credível e 

assistência no aumento da qualidade. Outra das diferenças é que os turistas de hoje em dia 

procuram os melhores valores possíveis a nível de preço, conseguindo isso num menor 

espaço de tempo; a procura de informação é grande parte da razão de compra do destino. 

O turismo online reduz a incerteza e os riscos como também melhora a qualidade das 

viagens. 

Smaranda, et al., (2014) e Cosma, et al., (2012) referem que os turistas que utilizam 

o mercado online para adquirirem informação, tendem a gastar mais dinheiro nas viagens 

do que os que consultam outras fontes de informação. As comunidades virtuais e redes 

sociais são grandes influenciadores nos consumidores no que se refere ao turismo, pois os 

consumidores confiam mais neste tipo de informação baseada em experiências e nas 

fontes destes, do que em mensagens de marketing. O turismo online aumentou o número 

de alternativas para os consumidores, faz com que seja possível a existência de uma relação 

entre o consumidor e organizações turísticas, como também conduz a uma melhor 

personalização, customização entre o consumidor e a organização. Outra das diferenças 

entre o turismo online e o tradicional (offline) é o facto de fornecer novas ferramentas para 

o marketing turístico, como também reconstrução de todo o processo de desenvolvimento 

de gestão e marketing dos destinos turísticos. 

 “Understanding tourist behaviors in online tourism is a key to understand target 

marketing.” (Smaranda, et al., 2014) 
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Cosma et al., (2012) realizaram um estudo que permitiu comparar o turismo online 

e offlline em vários critérios: Informação, comparação, melhor oferta, preço, tempo e 

conveniência.  

 

Figura 8 - Comparação entre o Turismo Online e Offline.   

Fonte: Cosma, S., Bota, M., & Tutunea, M. (2012) 

Com o estudo realizado, os autores concluíram que o meio online é o mais elegido 

pelos consumidores, tendo sido superior em todos os critérios estudados.  

 

1.3.4 Customização  

A customização pode ser definida de várias formas, como sendo uma combinação de 

informação individual e um produto flexível (Hanson, 2000) individualização orientada para 

o cliente (Allen, Kania & Yaeckel, 2001) o processo de produzir um produto, serviço ou 

comunicação com as mesmas especificações e desejos do consumidor (Roberts, 2003). 

De acordo com Franke, Keinz e Steger (2010) durante as últimas décadas, as 

empresas têm dividido o mercado em vários segmentos e adaptando os produtos à maioria 

das preferências a um ou vários desses segmentos, no entanto, isto faz com que os 

consumidores não obtenham realmente aquilo que desejam. Desta forma, em vez de 

obterem benefícios da oferta individual, obtém do processo que é realizado em larga 

escala. De acordo com os autores, esta estratégia tem resultado, no entanto, têm surgido 

novos desafios que afetam esta técnica. Em primeiro lugar, o crescimento da oferta de 

novas tecnologias, o que facilita a criação de pequenos lotes, a sua customização e a 

redução dos custos para esse processo. Por sua vez a comunicação com os consumidores 

também se tornou mais fácil e consequentemente a redução de custos. Outro dos desafios 
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é o facto das preferências dos consumidores se terem tornado cada vez mais heterogéneas, 

o que faz com que a procura de produtos individualizados tenha aumentado. 

Segundo os autores Franke et al., (2010), nos últimos anos a prática de escolher um 

mercado alvo tornou-se pouco utilizada, sendo substituída pelo marketing individual. 

Empresas como Adidas, BMW, IKEA, Lego e Puma vingaram na prática do marketing 

individual.  

“Delivering positive value to the customer is a prerequisite for the long-term success 

of any customization strategy.” (Franke, Keinz e Steger, 2009). 

 

1.3.4.1 Problemas da Customização 

Franke et al. (2010) defendem que “ […] customization requires us to specify precisely 

what we want […]”, muitas das vezes os consumidores podem não estar dispostos a 

especificar o que realmente desejam, as pessoas gostam de ser surpreendidas, por 

exemplo, preferem ouvir piadas que desconhecem em vez das que já têm conhecimento, 

o mesmo se aplica aos produtos. 

Um dos grandes problemas da customização, é o facto dos consumidores não serem 

capazes de descrever as suas preferências corretamente. (Franke et al., 2010). As 

preferências são normalmente construídas com base na forma como as opções são 

enquadradas quando o consumidor necessita de tomar uma decisão (Franke et al., 2009). 

Por estas razões, os depoimentos dos consumidores sobre as suas preferências, contêm 

um valor de erro bastante grande. 

Franke et al. (2009) defendem que em casos extremos, uma estratégia de 

segmentação bem definida pode trazer mais benefícios aos consumidores do que a própria 

customização. Sendo que os segmentos devem identificar preferências comuns, para que 

se possa eliminar o erro de agregação, de forma a que as verdadeiras preferências sejam 

reveladas.  
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1.3.4.2 Publicidade  

De acordo com Doorn e Hoekstra (2013), o uso de publicidade na internet baseada 

na informação recolhida sobre o consumidor não só no seu histórico de pesquisa, mas 

também através de outros métodos, tem-se tornado cada vez mais comum.  

 Segundo os autores, da perspetiva do consumidor o uso da publicidade customizada 

tem grandes vantagens, na relevância e adequação, visto que oferece produtos/serviços 

apropriados aos consumidores, nas alturas em que os mesmos são necessários, 

disponibilizando assim informações que proporcionam um aumento na procura de mais 

informações sobre esses produtos/serviços. Quanto maior for a procura por informações, 

por sua vez maior será a intenção de compra (Franke et al., 2009), enquanto que propostas 

sobre produtos/serviços não adequados aos consumidores provocam sentimentos 

negativos.  

No entanto, para que a publicidade customizada possa ter benefícios são necessários 

alguns requisitos, são eles mentais e psicológicos. Doorn e Hoekstra (2013) defendem que 

é necessário conhecer “customer insights” e utilizá-los nos anúncios, o que pode envolver 

um campo demasiado pessoal, pois adquire um conhecimento profundo sobre o 

comportamento e as preferências dos consumidores. Apesar de uma publicidade 

customizada aumentar a relevância de um anúncio aumentando a intenção de compra, o 

uso excessivo de informação sobre os consumidores poderá provocar um efeito negativo, 

nomeadamente o sentimento de intromissão. Os anúncios intrusivos podem também ser 

percebidos como sendo incomodativos, o que vai fazer com que os consumidores se 

comportem de maneira completamente oposta do que era pretendido pelo anunciante.  

Deste modo, os autores deparam-se com uma questão: “Can the effectiveness of 

providing consumers with ads with high fit be attenuated by feelings of intrusiveness, 

triggered by personalizing the message with information necessary to create these ads?” 

Doorn e Hoekstra (2013) defendem que as reações dos consumidores quando são 

expostos a um anúncio customizado difere do grau de customização e dos benefícios que 

pode oferecer, isto é, depende da quantidade e da peculiaridade da informação pessoal, 

da finalidade do uso da informação e da utilidade percebida do anúncio (White, Zahay, 

Thorbjørnsen e Shavitt, 2008). Segundo White et al. (2008), a utilidade percebida pelo 
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consumidor provoca um efeito moderador das reações negativas da mensagem 

customizada, deste modo o efeito negativo é praticamente nulo na presença de 

informações demasiado pessoais.  

De acordo com Doorn e Hoekstra (2013), com o aumento do crescimento e do uso da 

publicidade online e do desenvolvimento da tecnologia, torna-se mais fácil e mais 

sofisticado a forma como os anúncios customizados são desenvolvidos.  

 

1.3.5 Personalização 

Hanson (2000) define personalização como “A specialized form of product 

differentiation, in which a solution is tailored for a specific individual.” De acordo com 

Vesanen e Raulas (2006) descrevem a personalização como sendo “profiling, segmentation, 

targeting, filtering, tailoring, customization, mass customization, mass personalization…”. 

A personalização também é conhecida como sendo o marketing one-to-one.  

Murthi e Sarkar (2003) referem que a personalização é utilizada através de sistemas 

de recomendação, que de acordo com as interações dos consumidores com a entidade, 

avaliam as suas preferências de modo a recomendar o produto mais adequado. Existem 

várias marcas que utilizam a personalização, tais como o Amazon.com, DoubleClick, 

YesMail. No caso do Amazon.com, esta marca utiliza diversas técnicas, como filtros e 

exploração de base de dados para que possam recomendar livros e presentes aos seus 

consumidores.  

 

1.3.5.1  Vantagens da Utilização da Personalização  

Segundo os autores Murthi e Sarkar (2003), a utilização da personalização oferece 

diversas vantagens para as empresas, pois é uma forma de proporcionar uma vantagem 

competitiva às empresas que a praticam. Na internet existe diversas escolhas disponíveis 

para os consumidores, as empresas podem adicionar valor a esses produtos, oferecendo 

informação adequada para auxiliar os consumidores para que a sua escolha seja a que 

melhor corresponda às suas preferências. A internet possibilita também a redução de 

custos em tecnologias de informação, o que torna mais fácil e menos dispendioso a criação 
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e análise de bases dados de clientes. O baixo custo da personalização beneficia a 

capacidade das empresas para conceder aos consumidores produtos customizados.  

 

1.3.5.2  Elementos e Como se Relacionam 

De acordo com Vesanen e Raulas (2006) para que exista um marketing personalizado 

é necessário considerar alguns elementos que são adquiridos através de vários processos.  

 

Figura 9 – Elementos da Personalização 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado de Vesanen e Raulas (2006) 

Processos esses como referiram Peppers e Rogers (1997) que assumem que a 

personalização baseia-se num processo em que se utiliza a informação que se adquiriu de 

um consumidor, para oferecer uma solução orientada para o mesmo. Deste modo, Kotler, 

Armstrong, Saunders e Wong (2001) defendem que a orientação de marketing é um 

processo onde estão interligadas a segmentação, o target e o posicionamento. 

Rayport e Jaworski (2001) afirmam que o sucesso do CRM (Customer Relationship 

Management) depende dos dados recolhidos sobre o cliente na interação que tem com a 

empresa, é necessário ter um bom CRM para que se possa entender da melhor forma 

possível o cliente. 

Deste modo, o processo de personalização segundo Murthi e Sarkar (2003) apresenta 

três fases, a primeira é centrada na obtenção de informação sobre as preferências dos 

consumidores; na segunda a empresa desenvolve os produtos que melhor satisfazem as 

preferências dos seus consumidores, atingindo assim um segmento de mercado específico; 

o terceiro e último estágio consiste na avaliação do processo anterior. 

Pierrakos, Paliouras, Papatheodorou e Spyropoulos (2003) defendem que para que 

exista uma “web personalization” é necessário que exista também um processo de “data-

mining”. 
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Assim, segundo o autor Vesanen e Raulas (2006) os processos de marketing são os 

seguintes: 

Objetos Operações 

Clientes 
Dados Clientes 

Interações  
Processos (análise, base dados, 
diferenciação, segmentação, 
mercado alvo)  

  

Perfil do consumidor 
Marketing Output 

Customização 
Entrega 

 

Figura 10 - Processos de Marketing com Consumidores Individuais 

Fonte: Elaboração própria, adaptada de Vesanen e Raulas (2006) 

 
1.3.5.3  Modelo do Processo de Personalização  

Vesanen e Raulas (2006) defendem que a base de um marketing personalizado é o 

consumidor. O facto de os consumidores terem preferências e necessidades diferenciadas 

uns dos outros, faz com que procurem produtos e serviços individualizados. Deste modo, 

criam-se diferentes segmentos de consumidores. 

Vesanen e Raulas (2006) assim como Murthi e Sarkar (2003) acreditam que o modelo 

demostra que os dados dos clientes provêm de três fontes, são elas, as interações, dados 

externos que proporcionam informação relevante e por último a ligação entre os dados 

externos e os dados internos do consumidor. 

De acordo com os autores Vesanen e Raulas (2006), os dados dos clientes são 

recolhidos através das interações assim como os dados externos, ou seja, os dados dos 

clientes incluem informações de compras efetuadas (como informações da empresa de 

cartões de crédito) e informação recolhida dos questionários, demográfica e psicográfica. 

Os dados recolhidos através das páginas de internet, constituem uma maior vantagem para 

as empresas, visto que possuem informação mais detalhada dos clientes da forma como 

navegam na página. 

Murthi e Sarkar (2003) mencionam que os registos dos consumidores em websites 

são uma forma de as empresas conseguirem adquirir informação primária sobre os seus 

clientes, informação como: nome, morada, contacto telefónico e e-mail. A aquisição destes 

dados permite uma pequena possibilidade de personalização, como por exemplo a 
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possibilidade de personalizar produtos segmentados para aquela área de residência 

específica. As empresas devem também interagir com os consumidores, fazendo-lhes 

questionários sobre as suas preferências, utilizando o meio online (Vesanen & Raulas 2006). 

A empresa ao adquirir o e-mail do cliente, pode enviar um questionário para a subscrição 

de uma revista gratuita online, no qual tem que indicar as suas preferências e interesses 

em várias categorias, desta forma consegue adquirir informação relevante (Murthi & Sarkar 

2003). 

Também é possível recolher dados na página da web através de várias formas 

possíveis: análise do comportamento do consumidor, como que compras efetuou, quanto 

gastou e quando é que efetuou a compra; Logins efetuados na página permitem controlar 

a data em que o cliente esteve online, o que procurou, a sua localização (através do IP do 

aparelho eletrónico do cliente) e a aquisição de cookies. Os cookies representam pequenos 

ficheiros de texto que ficam registados no browser de pesquisa do aparelho eletrónico e 

que são utilizados com o propósito de recolher informações do comportamento do 

consumidor em relação às pesquisas que pratica na internet, independentemente dos 

websites que consulta (Murthi & Sarkar 2003). 

O processamento é uma função importante no modelo, visto que permite a traçar o 

perfil do consumidor através da transformação dos dados recolhidos anteriormente. A 

criação do perfil torna possível a identificação dos clientes e das suas preferências, como 

dos segmentos em que se inserem. 

Segundo Vesanen e Raulas (2006), o perfil do consumidor é utilizado como input na 

customização, pois esta é considerada como a produção dos outputs de marketing 

personalizado. São exemplos de outputs de marketing, os preços personalizados, 

interações através de rede móvel ou produtos personalizados. Nos canais digitais é possível 

personalizar e-mails, páginas da web ou SMS. 

A entrega é o processo de como os outputs de marketing personalizado chegam aos 

consumidores. Existem vários canais que permitem a distribuição aos clientes, os marketers 

podem escolher quais os mais adequados de acordo com as preferências dos 

consumidores, como por exemplo e-mails ou cartas, assim como o tempo e o local 
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adequado para o fazer. Este processo cria uma nova interação com o cliente, sendo que 

fornece informações relevantes sobre os clientes da empresa (Vesanen & Raulas 2006). 

 

Figura 11 - Processo de Personalização 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado de Vesanen e Raulas (2006) 

 

Deste modo, Vesanen e Raulas (2006) defendem que o processo de personalização é 

aprimorando com o tempo, passo após passo. O desenvolvimento da tecnologia também 

tem vindo a aumentar a rapidez, a eficácia deste processo reduzindo também os custos. 

 

1.3.5.4  Estratégias de Personalização 

Murthi e Sarkar (2003) desenvolveram um modelo que aborda estratégias de 

interação da empresa com o cliente, são elas, confiança e privacidade, preços e 

diferenciação através da personalização. 

Estratégia do Comportamento do Consumidor 

Segundo os autores, o poder de negociação entre a empresa e o consumidor é a 

estratégia mais importante a ser considerada. A utilização de uma estratégia de 

personalização eficaz faz com que a empresa alcance um maior poder. O consumidor na 

sua interação com a empresa pode também agir de uma forma estratégica, inibindo parte 

da informação que é fornecida à empresa e até transmitir informação incorreta para que 

possa obter mais benefícios a seu favor. Este tipo de informação induz a empresa em erro, 

levantando um problema, será que ao deparar-se com um mercado competitivo, a 
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personalização poderá trazer lucro à empresa? (Murthi & Sarkar 2003). Shaffer e Zhang 

(2000) afirmam que uma empresa que utiliza a personalização pode vingar num mercado 

competitivo, pois os consumidores têm preferências heterogéneas e não agem 

estrategicamente. Acrescentam ainda em relação à competitividade, que um preço 

segmentado é mais lucrativo mesmo na presença de consumidores estratégicos.  

Deste modo, é indispensável moldar a estratégia de comportamento do consumidor 

para que se possa entender os efeitos da personalização (Murthi & Sarkar 2003). 

Estratégias de Privacidade e Confiança 

Segundo Murthi e Sarkar (2003) o objetivo de uma empresa é conseguir adquirir o 

máximo de informação sobre o consumidor antes de se comprometer com ele. A 

perspetiva do consumidor é a oposta, pretende fornecer o mínimo de informação à 

entidade antes de se comprometer com ela. Por estas razões, a empresa deve motivar o 

consumidor a partilhar a sua informação pessoal verídica, porque como foi referido 

anteriormente os consumidores podem transmitir informações falsas à empresa.  

De acordo com os autores, os consumidores ficam apreensivos quando lhe é 

requisitada informação pessoal, isto porque não sabem qual será o fim da informação 

recolhida pela empresa. Deste modo, os autores sugerem a criação de um “mercado de 

informação nacional”, no qual os consumidores concedem a utilização apenas por parte de 

uma empresa em questão, apenas por um determinado período de tempo e unicamente 

para aquele uso definido naquele acordo.  

Diferenciação de produto 

Segundo os autores Murthi e Sarkar (2003), uma forma das empresas conseguirem 

aumentar os seus lucros, é apostarem na personalização dos produtos, pois deste modo 

diferenciam-se da concorrência. Ulph e Vulkan (2000) afirmam que a personalização de 

produtos incrementa a concorrência, visto que as empresas competem cada vez mais por 

segmentos de consumidores mais pequenos. Assim, quando os consumidores têm 

preferências homogéneas, a competição é grande, o que domina por completo o efeito de 

aumento do lucro, a utilização de preços personalizados prejudica ainda mais a empresa 

nestes casos.  
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Syam e Dellaert (2002) defendem que as empresas pagam para conseguirem adquirir 

informação sobre os consumidores, o pagamento pode ser um sinal de mercado de 

qualidade. Este pagamento em troca de informações faz com outras empresas do mercado 

não pratiquem nenhum tipo de customização.  

Ulph e Vulkan (2000) realçam ainda que é importante analisar os efeitos estratégicos, 

no caso de uma empresa ser superior aos seus concorrentes em relação à tecnologia de 

personalização.  

De acordo com Murthi e Sarkar (2003) existem dois tipos de diferenciação, vertical e 

horizontal, em que na vertical é baseada na qualidade de valor, como por exemplo preços 

personalizados. Enquanto o tipo de diferenciação horizontal é baseado nas mudanças das 

preferências, como por exemplo personalização dos atributos de um produto. Desai (2001) 

refere que as empresas que executem estes dois tipos de diferenciação possuem preços 

ótimos e um alto nível de qualidade o que reduz o efeito de canibalização1 entre produtos 

com qualidade elevada e baixa. 

Dewan, Jing e Seidmann (2000a) defendem que nos casos em que as empresas se 

encontram no mercado de oligopólio e utilizam ambas estratégias de personalização, vai 

provocar uma diferenciação nos seus produtos reduzida, o que irá ter um grande efeito na 

concorrência de preços. Apesar disto, a utilização da customização faz com que as 

empresas possam praticar preços mais elevados, compensando assim o efeito da 

concorrência nos preços. Os autores realçam ainda que quando uma empresa utiliza este 

tipo de estratégia, melhora significativamente a sua quota de mercado, incrementando 

assim os seus lucros em relação à concorrência. No entanto, a sua utilização também faz 

com que outras empresas adotem a mesma estratégia, nestes casos o investimento na 

personalização de produtos será bastante superior, o quer irá conduzir a uma redução dos 

lucros da empresa.  

 

                                                      
1 “A canibalização resulta […] da não diferenciação ou a diferenciação muito reduzida percecionada pelos compradores face a 

duas ou mais marcas da mesma empresa, que faz com que à partida seja escolhida a que implicar menores custos.” in Língua Portuguesa 

com Acordo Ortográfico [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2015. [consult. 2015-11-24 11:26:18]. Disponível na Internet: 

http://www.infopedia.pt/$canibalizacao-(marketing) 
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Discriminação de Preço 

Segundo Murthi e Sarkar (2003), através da personalização a empresa consegue 

prever as avaliações dos consumidores e por sua vez descriminar o preço correto. A 

classificação de preços pode ser feita de três formas diferentes, a primeira consiste na 

empresa aplicar preços diferenciados a clientes diferentes, como por exemplo em leilões, 

a este tipo, os autores atribuíram o nome de “first-degree price discrimination”. A segunda 

forma consiste no caso de a empresa possuir um conjunto de produtos com preços fixos, 

em que os consumidores optam pelo que mais pode satisfazer as suas necessidades – 

“second-degree price discrimination”. Por fim a última forma – “third-degree price 

discrimination” em que as empresas aplicam preços diferentes em segmentos 

diferenciados.  

De acordo com os autores, nos mercados tradicionais a primeira forma não se aplica, 

visto que é bastante dispendiosa e é bastante difícil perceber quanto é que o consumidor 

está disposto a despender por um dado produto (willingness to pay). No entanto, se a 

empresa tiver uma base de dados consistente sobre o cliente permite estimar o seu valor 

individualizado de uma maneira bastante mais barata e mais conveniente para a empresa, 

habilitando assim a prática deste tipo de estratégia de discriminação de preço.  

Ulph e Vulkan (2000) defendem que uma organização que possua uma customização 

em massa pode utilizar tanto o primeiro (“first-degree price discrimination”) como o 

segundo tipo de preço discriminado (“second-degree price discrimination”).  

Dewan et al., (2000a) realça que a diminuição dos custos da personalização faz com 

que exista uma maior customização dependendo de produtos estandardizados.  

De acordo com Murthi e Sarkar (2003), as promoções personalizadas são mais 

lucrativas para as organizações visto que os descontos são selecionados apenas para 

consumidores que tenham sensibilidade ao preço e não para o geral. 

Segundo Desai e Purohit (2002), quando os consumidores negoceiam preços com as 

empresas num mercado competitivo, em que todas praticam o mesmo formato de preços, 

torna-se mais lucrativo para as próprias empresas negociar preços dos que a aplicar a 

política de preços fixos. No entanto, quando a negociação dos consumidores para com as 

empresas é inexistente, as empresas aplicam preços fixos.  
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Bundling  

Segundo Murthi e Sarkar (2003), outras das formas de personalização possíveis é a 

venda em “bundling”, baseada nas preferências dos consumidores. Chen e Iyer (2002) 

acreditam que dar a possibilidade aos próprios consumidores de criarem o seu cabaz, em 

vez das empresas o fazerem, permitirá às empresas alcançarem melhores resultados.  

De acordo com Murthi e Sarkar (2003), além das estratégias referidas anteriormente, 

existem também outros tópicos importantes que as empresas devem ter em consideração 

sobre a personalização. As empresas podem diferenciarem-se dos seus concorrentes 

utilizando outras estratégias, como desenvolverem parcerias estratégicas e apostarem no 

desenvolvimento da sua marca. A utilização de softwares que reúnam informação para os 

compradores e/ou vendedores é outra das estratégias possíveis. 

 
 

1.3.5.5  Comunicação Personalizada 

Maslowska, Smit, e Van Den Putte (2011) definem comunicação personalizada como 

sendo uma estratégia de marketing que tem como objetivo tornar a mensagem mais 

significativa do que persuasiva. Este tipo de comunicação, é conseguido através da inclusão 

de aspetos como o nome do cliente, morada, entre outros. É utilizada no contexto online, 

através da personalização de páginas da web, newsletters e comércio eletrónico. 

De acordo com os autores, existem três estratégias para a personalização de 

mensagens. A primeira estratégia é a identificação do cliente, em que os aspetos que 

podem ser personalizados são o nome, fotografia e o reconhecimento do aniversário. A 

segunda estratégia é criar uma expetativa no cliente, ou seja, dar a entender ao cliente que 

aquela oferta é exclusivamente para o próprio. A última estratégia consiste em adicionar 

um contexto que tenha significado para o cliente na mensagem, por exemplo algo que seja 

relacionado com o local onde nasceu.  

Maslowska et al., (2011) defendem que a comunicação personalizada está centrada 

em informação que os clientes possam reconhecer como pessoal.  

“ […] the effectiveness of personalization is based on a theory of self.” (Maslowska et 

al., 2011) 
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A comunicação personalizada deve também conduzir a uma maior atividade 

cognitiva como também a uma maior influência no comportamento dos consumidores. 

Esta estratégia de comunicação também apresenta desvantagens, nomeadamente no 

ponto de vista dos clientes - a privacidade. Cada vez mais os consumidores preocupam-se 

mais com a sua privacidade, o que pode causar resistência na partilha de informações 

pessoais que possam ser relevantes do ponto de vista das empresas. (Maslowska et al., 

2011). 

Após os temas abordados sobre a importância do turismo e a envolvência com a 

internet, de seguida será explicitado na prática através de plataformas turísticas.   

 

1.4 Modelos de Plataformas Turísticas 

De acordo com Morgan, Prichard e Abbott (2001), o turismo e a tecnologia estão 

interligados. Visto que o turismo é um produto intangível, necessita de uma representação 

visual, por esta razão é necessário a existência de websites turísticos. 

1.4.1 Características  

Para criação de um website que possa ser eficaz, é necessário primeiramente 

entender quais as características e valores do público que pretendemos atingir. Uma forma 

de tornar um site apelativo e mais atraente a quem o visita, consiste no uso de frases, 

palavras e conceitos familiares ao nosso target, um design minimalista, evitando texto 

desnecessário que sobrecarregue o visitante (Brilliant design 2002). Os utilizadores 

apreciam o uso de ferramentas como o flash, gráficos, cores, sons vídeos e outros tipos de 

média de uma forma moderada. Se o website incluir um som de fundo, segundo o autor 

Brilliant design (2002) deve ser ajustável ou desligável caso o visitante o pretenda fazer, de 

modo a que não seja desagradável entrar no website. Deve permitir uma navegação fácil, 

com layouts de páginas consistentes, a barra de navegação deve estar à esquerda ou no 

topo da página devidamente legível e rotulada, estes fatores fazem a diferença visto 

segundo autor reduz a frustração e permite ao visitante visitar todo o site. 

1.4.1.1 Características Estéticas  

De acordo com Parker, Sears e Smith (2012), Jee-Hee e Mills (2006) e Choi, Lehto e 

Morrinson (2007)  a página principal do website deve ser visualmente atrativa de forma a 
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convencer o visitante a entrar e a comprar, assim como as constantes atualizações das 

informações faz os clientes voltarem. 

De acordo com Jee-Hee e Mills (2006) no que se refere à atratividade visual, existem 

dois fatores, a visualização do destino e o design do website. Com a internet é possível um 

website não funcionar apenas como uma ferramenta de informação, mas também como 

um meio e multimédia. A parte visual é referente à qualidade de fotografias, logos e 

slogans dos destinos. Outro dos conteúdos que apelam à atratividade visual são cores 

combinados com logos e fotografias dos locais assim como fundos apelativos. O autor 

refere que em relação ao design do website este é utilizado com o intuito de tornar a 

experiencia do consumidor mais interessante. Os elementos que tornam relevantes os 

atributos do website são os mapas de site, botão de página inicial, motores de busca, o 

nome do website deve ser fácil de memorização e deve conter uma ferramenta de correção 

de erros ortográficos. De acordo com Jee-Hee e Mills (2006) a presença deste tipo de 

elementos reforçam a credibilidade da informação apresentada no website. 

 

1.4.1.2 Características Informativas  

Jee-Hee e Mills (2006) refere que este tipo de características são referentes a itens 

que fornecem informações detalhadas sobre packs de viagens, preços e culturas dos 

destinos. Estas informações provocam nos turistas um interesse no destino depois das 

características visuais terem atraído a sua atenção. De acordo com os autores existem três 

subfactores na categoria das características informativas tais como, unicidade, valor 

monetário, promoção cultural.  

Em relação à unicidade, os autores realçam que é com base neste subfactor que os 

turistas diferenciam um destino dos outros, por exemplo turismo do vinho e o turismo 

desportivos são produtos que mostram a singularidade de um país/região. A presença de 

informação singular de cada destino e o facto de existir outros idiomas possíveis no website 

torna-se uma vantagem competitiva em relação aos restantes websites existentes, visto 

que o mercado do turismo online é bastante competitivo e a maior parte dos websites 

oferece os mesmos tipos de pacotes de viagens. 
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De acordo com os autores, o valor monetário de um produto de viagem num website 

refere-se, ao valor percebido da qualidade do destino, assim como os alojamentos que os 

clientes recebem a preços especiais. Caso a qualidade percebida do produto/serviço 

oferecido pelo website corresponder ao preço pedido, os consumidores terão interesse em 

adquiri-lo e requisitar informações sobre a oferta. Jee-Hee e Mills (2006) referem que 

existem estratégias para atrair os consumidores, tais comos “descontos de última hora” e 

preços apenas praticados online. 

A promoção cultural segundo os autores refere-se aos recursos culturais de cada país 

tais como, pequenas introduções da história da região, comida, idioma, costumes, tempo, 

locais de compras, informações de bancos, entre outros, que estão especificados no 

website. A disponibilização desta informação faz com que os consumidores possam ter um 

“pré-experiência” do destino o que faz com que o cliente fique com uma imagem do local 

como também pode incrementar o desejo de viajar para lá. 

 

1.4.1.3 Características Interativas 

Adam e Deans (2000) defendem que o sucesso de um website é baseado na 

interatividade, assim como as experiências dos consumidores ajudam a manter a lealdade. 

Os autores Park e Gretzel (2007) referenciam outros fatores de sucesso para além da 

interatividade, são eles, a qualidade de informação, acessibilidade, segurança/privacidade, 

atratividade visual, confiança, personalização e fulfilment.  

“We argue that, in the highly competitive Internet commerce environment, the 

companies that offer the best customer experience are the ones that will receive trusts from 

customers and are more likely to succeed on the web” (Katerattanakul 2002). 

De acordo com Jee-Hee e Mills (2006) as características interativas referem-se a itens 

que conduzam os consumidores a enviar e-mails ou planear viagens através do website. 

Estes itens permitem aos consumidores comprometerem-se com o website no 

planeamento da sua viagem depois de terem sido atraídos pelas características visuais e 

das características informativas terem incrementado o seu interesse nesse destino. Jee-

Hee e Mills (2006) defendem que nesta categoria surgem dois subfactores, “e-Travel 

planners” e comunidades online.   



57 
 

Os “e-Travel planners” são considerados sistemas de reservas diretas. Com a 

utilização da internet, os consumidores podem diretamente agendar as suas viagens e 

reservar hotéis. O facto de o poderem fazer diretamente os próprios consumidores, faz 

com que sintam que estão em controlo das suas viagens, permitindo que possam escolher 

a que mais se adapta aos seus gostos. Os websites ao permitirem sistemas de reservas faz 

com que os consumidores não necessitem de procurar outros sites que o permitam, nem 

entrar em contacto com agências de viagens offline (Jee-Hee & Mills 2006). 

Segundo Jee-Hee e Mills (2006) as comunidades online são consideradas comos 

espaços de comunicação interativos, podem ser as FAQ (Frequently Asked Questions), 

subscrições, mensagens ou livro de visitas, estes espaços permitem a comunicação entre 

os consumidores e a organização, como também permite a outros visitantes encontrar 

respostas para as suas dúvidas, assim como pedir conselhos a outros visitantes e partilhar 

experiências das suas viagens, estas contribuem para a criação de uma pré-experiência 

positiva do destino que escolheram. Moe, Schweidel e Trusov (2011) defendem que os 

turistas tendem a partilhar mais experiências que foram extremamente significativas, quer 

pela negativa quer pela positiva. Este tipo de experiencias são grandes influenciadoras na 

escolha dos destinos por parte dos turistas, visto que, caso um turista contemple 

experiencias extremamente positivas irá provocar um impulso de desejo para viajar para o 

local, o oposto acontece caso veja experiências extremamente negativas. Assim segundo 

Xiang e Gretzel (2010) a partilha destas experiências acelera a tomada de decisão nos 

consumidores. 

 

1.4.2 Ferramentas Utilizadas 

1.4.2.1 Técnicas de Extração de dados 

Segundo Darmaputra (2008), “data discovery” resume-se à recuperação de 

documentos. Deste modo, atua na navegação de um website para que se possa chegar às 

paginas onde contém informação relevante para o utilizador, neste passo entra também 

“data extraction”, ou seja a extração de informação dos dados apresentados. De acordo 

com o autor, um exemplo de “data discovery” é aceder-se a um website de notícias e 

extrair-se as noticias mais recentes. 
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1.4.2.2 Sistemas de Informação de Turismo (TIS)  

Arbelaitz et al., (2013) referem que o Web Mining aplicado ao turismo, adquire 

informação sobre o comportamento dos visitantes do website e permite costumizar 

informações para novos visitantes. 

Segundo Minić et al., (2014), os sistemas utilizados dependem da área do turismo 

para que são utilizadas. No mercado hoteleiro utiliza-se o sistema PMS (Property 

Management Systems), serviços de reservas entre outros. As organizações turísticas 

utilizam sistemas que lhes permitam gerir os destinos turísticos, tais como o DMS 

(Destination Management System). As operadoras aéreas usam sistemas especializados 

com o fim de sustentar os processos de negócios e sistemas de reservas. De acordo com os 

autores, os sistemas de informação no turismo são orientados para a tecnologia, para que 

possa aumentar a flexibilidade de mudanças no ambiente empresarial. Assim sendo, são 

baseados em tecnologias “business process management (BPM), servisse-oriented 

architecture (SOA), serviços de web e XML open source technology” (Minić et al., 2014). 

 

1.4.2.3 Aplicação da Web Semântica no Turismo  

De acordo com Minić et al., (2014) a web semântica permite que os sistemas de 

informação no turismo possam aceder com facilidade à informação online, obtendo assim 

apenas informação relevante que poderá ser consultada posteriormente e que poderá 

auxiliar nas decisões de gestão. O seu objetivo centra-se em reunir dados que possam ser 

úteis, como uma grande base de dados. 

“- SkyEurope has a flight with number NE3612. 

- Flight NE3612 flies from Vienna to Amsterdam. 

- Flight NE3612 departs at 6:30 and arrives at 8:25.” (Darmaputra 2008) 

Darmaputra (2008) defende que para as pessoas, os exemplos acima referidos são 

fáceis de interpretar, mas o mesmo não acontece com os computadores. Deste modo, é 

nesta fase que entra esta nova tecnologia, pois a web semântica descreve as relações entre 

as partes, ou seja, A é uma parte de B e Y é um membro do Z. 

Segundo o autor, a informação é armazenada num formato legível para que os 

computadores possam processar informações e significados dentro de documentos. 
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Consequentemente, com os dados semânticos, os computadores poderão encontrar, 

extrair, partilhar, reutilizar informação e dar-lhe significado.  

Darmaputra (2008) realça que apesar da informação estar estruturada na web 

semântica, não quer dizer que os computadores possam resolver problemas complexos.  

“There is a big difference between asking what is the capital of France and what is 

the cheapest airfare today to fly from New York to Paris.” (Darmaputra 2008) 

A web semântica permite o manuseio entre várias bases de dados heterogéneas. Esta 

capacidade pode permitir a um serviço de reservas de companhias aéreas online que possa 

automaticamente interagir com o calendário pessoal de forma a que encontre um voo que 

mais se adeque as necessidades do consumidor.  

Os autores Minic, Radovic e Kneževic (2012) referem que para se criar a ferramenta 

da web semântica para o mercado turístico, é necessário: 

 Desenvolvimento de ontologias adequadas; 

 Sistemas que desenvolvem relações e que mapeiam diferentes ontologias; 

 Sistemas que estudem conexões ontológicas através do seu uso; 

 A inserção da semântica no DMS (Destination Management System). 

O principal mecanismo para detetar DMS é o registo de serviços. Minić et al., (2014) 

defendem que a semântica baseada no DMS é possível de ser adaptada às necessidades 

dos utilizadores da página, permitindo informações sobre, transportes, restaurantes, 

acomodação, serviços, tempo, eventos, itinerários, zonas de compras, vida noturna, 

aluguer de automóveis, atividades desportivas, entre outras. A adaptação do DMS 

necessita de informações acerca das ofertas dos destinos, (por exemplo eventos culturais) 

a partir de uma base de dados que utilize diversas descrições, tais como diferentes padrões 

relacionados com os requisitos dos utilizadores. 

Darmaputra (2008) realça ainda que a web semântica para que possa ser 

implementada pressupõe a utilização de elementos como RDF (Resource Description 

Framework), RDFS (Resource Description Framework Schema) e OWL (Web Ontology 

Language). O RDF faz com que os computadores possam construir asserções lógicas, 

baseadas em associações entre objetos e subobjectos, como por exemplo: 
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 O número do voo do SkyEurope é o NE3612, voo de Viena para Amesterdão, partida 

às 6:30 e chegada às 8:25; 

 O número do voo do SkyEurope é o NE3613 voo de Amsterdão para Viena, partida 

às 8:55 e chegada às 10:55; 

 O número do voo do KLM é o KL 1849 voo de Amsterdão para Viena, partida às 

20:30 e chegada às 22:20. 

 

Figura 12 – Exemplo de RDF. 

Fonte: Darmaputra (2008) 

O RDFS é utilizado com o intuito de criação de vocabulário que descreva os grupos de 

recursos de RDF e a sua relação entre os mesmos. Deste modo, o autor compara o RDF com 

o exemplo anterior, relatando que “[…] we can say that "Sky Europe" has type of "Airline" 

and "NE3612" has type of "FlightNumber" (Darmaputra, 2008). 

Darmaputra (2008), afirma que a Web Ontology Language (OWL) define os tipos de 

relações que são expressadas no RDF, ou seja as relações dos diferentes recursos. 

 Segundo os autores Pyo, Uysal e Chang (2002), KDD (Knowledge Discovery in 

Database) conjugado com data mining tornam-se importantes ferramentas para a gestão 

de viagens. Data mining é considerada como sendo a aplicação de algoritmos específicos 

para a extração de padrões de dados. Deste modo, tem como principais funções prever e 

descrever. O seu objetivo é identificar padrões que são inicialmente desconhecidos, que 
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podem ser extremamente úteis e facilmente compreendidos (Xiaodan, Yong, Lingling, 

Guangli & Anqiang 2014). 

De acordo com Minić et al., (2014), o processo de data mining é utilizado com o 

objetivo de analisar as preferências dos utilizadores, no que respeita às escolhas dos 

destinos turísticos, permite assim, uma exatidão de target e personalização da oferta 

turística. Por outro lado, de acordo com Minić et al., (2014) a semântica baseada no DMS 

permite a identificação de perfis baseados nas preferências dos utilizadores, estes 

consistem em dados demográficos (o nome, o género, a idade, o país de origem, etc.) e 

dados dinâmicos (interesses, traços e filtros). Os filtros permitem selecionar os interesses 

dos utilizadores, como por exemplo interesse em museus, enquanto os traços descrevem 

a interação do utilizador com DMS e o mecanismo que recolhe essas ações.  

Deste modo, Minić et al., (2014) defendem que existem vários benefícios na 

utilização da semântica baseada nos sistemas de informação de turismo. A semântica 

baseada na aplicação do DMS permite aos consumidores como aos agentes de viagens, 

criar, gerir e atualizar os itinerários. Permite ainda aos consumidores determinarem as suas 

preferências para viajar e requisitar informação sobre bilhetes de avião, aluguer de 

automóveis e atividades de entretenimento. Os autores realçam ainda que a ferramenta 

da web semântica baseada no DMS fornece uma integração total, flexibilidade e 

personalização. Integração total, visto que que esta ferramenta permite integrar a gestão 

e o marketing numa vasta gama de produtos e serviços turísticos locais. No caso da 

flexibilidade, diz respeito ao facto de ser possível de alterar os dados sobre produtos e 

serviços. Com a utilização desta ferramenta torna possível realizar uma segmentação clara, 

a personalização é realizada através do Web marketing para que os produtos e os serviços 

turísticos se adequem às necessidades dos clientes.  

Os autores referem ainda que a utilização do DMS aperfeiçoa a imagem do destino 

turístico como também influencia a sua promoção no fluxo turístico, visto que atrai o 

segmento correto segundo as preferências registadas na base de dados; influencia também 

o marketing, visto que os destinos turísticos não competem eficazmente sem o uso da web 

semântica, sendo que esta melhora a imagem do destino, atraindo assim os clientes para 

reservas oferecendo serviços personalizados e especializados; a gestão, visto que a web 
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semântica baseada no DMS proporciona uma eficácia a nível interno e externo da rede, o 

que provoca efeitos positivos na economia local numa perspetiva a longo prazo, através do 

ganho de vantagem competitiva. 

 

1.4.2.4 Sistemas Inteligentes 

A utilização de sistemas inteligentes no turismo pode ser uma valiosa ajuda, devido 

à complexidade de decisões que são necessárias de se tomar. Os sistemas inteligentes são 

ferramentas que reúnem e processam informação sobre as necessidades pessoais dos 

consumidores. Deste modo, os sistemas inteligentes são considerados não só ferramentas 

para suportar a complexidade da cadeia de valor do turismo, mas como também direcionar 

os objetivos das expetativas da população e o mass market que possuem comportamentos 

imprevisíveis (Gretzel 2011). 

Hoje em dia, estes sistemas são projetados para serem conselheiros autónomos dos 

clientes ou “concierges” que tem capacidade para definir as preferências dos utilizadores 

assim como as suas necessidades, e ao mesmo tempo tem um vasto e especializado 

conhecimento, em que continuamente avalia os seus recursos com base no feedback dos 

utilizadores do website (Minić et al., 2014). De acordo com os autores, os sistemas 

inteligentes vieram substituir os serviços realizados pelos operadores e guias turísticos, tais 

como planeamento de viagem, navegação, interpretação, etc. Exemplos de sistemas 

inteligentes são aplicação “YourTour” em cuja a sua função é a organização de viagens e o 

“Urban Spoon” em que recomenda aos utilizadores restaurantes com base de comentários 

feitos outrora por outros utilizadores.  

De acordo com Staab e Wethner (2002), os sistemas inteligentes devem ser 

heterogéneos, abertos e cooperativos, anónimos e devem apoiar todo o fluxo turístico e 

todas as fases do negócio.  

 

1.4.2.5 Sistemas de Informação Geográfica (GIS) 

De acordo com Minić et al., (2014), o desenvolvimento dos sistemas de informação 

geográfica (GIS) baseou-se no desenvolvimento dos mapas digitais, pois, passou a ser 
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possível vincular os mapas com produtos e os seus atributos, cuja a informação está 

registada nas bases de dados. 

O autor define sistemas de informação geográfica como “ [..] is an organized 

collection of computer hardware, software, data, personnel and network for efficient 

collection, storage, updating, manipulation, analysis, modelling, transmission and display 

of all forms of spatial information”.  

Esta ferramenta tem-se tornado indispensável para o planeamento e gestão de 

recursos, pelo facto de ter a capacidade de armazenamento, analisar, modelar a mapear 

grandes áreas com grandes quantidades de dados. De acordo com Minić et al., (2014), nos 

dias de hoje o GIS é utilizado para planear, planeamento de infraestruturas e transportes, 

analisar o mercado, análise do mercado imobiliário, etc. O GIS é também utilizado na 

partilha de dados. O processo que consiste na extração de conhecimento de informações 

refere-se a uma área intitulada como data mining.  

O segmento mais importante do GIS é a informação geográfica. No turismo, esta 

ferramenta tem como funções para os turistas: seleção do hotel, informações de centros 

comerciais perto dos hotéis ou atrações interessantes para os turistas. Com o 

desenvolvimento que tem vindo a ocorrer na área do turismo, de acordo com o autor, esta 

ferramenta é maioritariamente utilizada no planeamento turística e na gestão de recursos 

turísticos.  

Segundo Minić et al., (2014), a aplicação do GIS envolve vários processos, são estes: 

 Aquisição, manipulação e armazenamento da informação relacionada com o 

inventário de turistas e recursos; 

 Processo de Identificação as localizações mais adequadas para os turistas; 

 Integração de bases de dados na análise das tendências e da intensidade das 

consequências das atividades turísticas na área.  

 Estabelecimento de itinerários e movimentos dos turistas; 

 Análise espacial entre as conexões e relações que existem entre turistas e recursos 

de lazer; 

 Identificação de potenciais impactos do turismo na área de estudo. 
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De acordo com Minić et al., (2014), os sistemas de informação geográfica auxiliam 

também na promoção de destinos turístico. O autor realça que a organização turística deve 

desenvolver um website que contenha o mapa da cidade, plano de transportes públicos, 

atrações turísticas, bares, restaurantes e outras atrações turísticas. Este tipo de plataforma 

necessita do servidor da GIS como base de sistemas de informação.  

Após a revisão da literatura sobre as características de plataformas turísticas e as 

ferramentas que podem ser utilizadas, de seguida são analisados alguns exemplos, através 

de um estudo de Benchmarking. 

1.5 Benchmarking 

Benchmarking é definido como sendo “continuous systematic process for evaluating 

the products, services or work processes of organisations that are recognised as 

representing the best practices for the purposes of organizational improvement” 

(Benchmarking, 2003).  

Este estudo será aplicado aos seguintes websites: Expedia, ViaMichelin, Lifecooler, 

Pousadas.pt Booking, Momondo e Google Flights. 

1.5.1 Expedia 

O Expedia é um website de turismo internacional. 

Analisando o website Expedia, observa-se que é visualmente atraente, possui uma 

imagem de fundo na página principal de uma paisagem apelativa (Figura 13) que segundo 

Jeen-Hee e Mills (2006) é importante para tornar a experiência do consumidor mais 

interessante.  

 

Figura 13 - Página inicial do site.  

Fonte: Expedia.com 
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O nome Expedia é simples e de fácil memorização, possui um botão de página inicial, 

um motor de busca e um mapa de site. Todos os elementos acima referidos são atributos 

relevantes num website de acordo com Jeen-Hee e Mills (2006). 

Em relação às características informativas do Expedia, observa-se que sobre a 

localização do destino, a informação apresentada é bastante reduzida (Figura 14) no 

entanto, apresenta um separador “Things to do” em que possibilita reservas de passeios 

turísticos na região e arredores (Figura 15). Os preços de todos os serviços estão 

detalhadamente apresentados como se pode ver na Figura 15 e Figura 16. Este tipo de 

informações sobre o local de destino capta a atenção dos utilizadores (Jeen-Hee & Mills, 

2006).  

 

Figura 14 - Informação sobre o destino. 

Fonte:Expedia.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 15 - "Things to do" 

Fonte:Expedia.com 



66 
 

 

Figura 16 - Informações 

Fonte: Expedia.com 

 

O Expedia possui três idiomas, Inglês, Espanhol e Chinês e não possui um conversor 

de moeda. 

Apresenta “descontos do dia”, como se verifica na Figura 17. 

Este tipo de informações sobre o local de destino capta a atenção dos utilizadores 

(Jeen-Hee & Mills, 2006).  

 

Figura 17 - "Descontos do dia". 

 Fonte: Expedia.com 

 

Em relação às características interativas, o Expedia possui uma área dedicada ao 

cliente e com a utilização da tecnologia de cookies fazem recomendações aos utilizadores 

com base nas suas pesquisas (Figura 18). 
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Figura 18 - Recomendações.  

Fonte: Expedia.com 

 Outra das características que Jeen-Hee e Mills (2006) considera importante é o facto 

de um website possuir um próprio sistema de reservas e neste caso o Expedia dispõe de 

um. 

1.5.2 ViaMichelin 

Viamichelin é um website de turismo internacional. 

Esteticamente o ViaMichelin é pouco atraente, visto que Brilliant Design (2002) 

considera que as características que tornam um website atraente são as cores, imagens, a 

ausência de texto desnecessário o que neste caso não se verifica, visto que as únicas cores 

que o ViaMichelin apresenta são o azul e o branco, não existe imagens na página inicial e 

as poucas imagens que apresenta dos destinos são de fraca qualidade (Figura 19). Outro 

dos pontos negativos é a presença de publicidade excessiva de outros websites que não 

estão relacionados com o turismo. No entanto, realça-se também aspetos positivos sendo 

que a barra de navegação encontra-se no topo da página à esquerda e devidamente 

rotulada (Brilliant Design, 2002). 

Este website possui botão de página inicial e um mapa de site. 
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Em relação às informações que dispõe aos utilizadores, observa-se que é reduzida, 

visto que não apresenta preços detalhados, informações sobre os locais e não possui 

informações a nível cultural, sendo que a única característica que possui é a localização, 

como se observa na Figura 20. 

 

Figura 20 - Características Informativas.  

Fonte: ViaMichelin.pt 

Outra das características informativas que Jee-Hee & Mills (2006) consideram 

importantes são a presença de “descontos de última hora” o que neste caso é inexistente.  

No entanto, apresenta 15 idiomas possíveis e possui um conversor de moeda. 

Figura 19 – Página Inicial  

Fonte: Viamichelin.pt 
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Em relação às características interativas, observa-se que a qualidade de informação 

é fraca/inexistente, não apresenta uma área de cliente, o que é vital para a personalização 

(Jee-Hee & Mills, 2006) e não possui um sistema próprio de reservas, sendo que o utilizador 

é reencaminhado para outros websites. 

 

1.5.3 Lifecooler 

O Lifecooler é um website nacional, apresenta ofertas diversificadas. 

Este website ostenta um separador apenas para agendar viagens.  Esteticamente, o 

design do site é atraente e contém bastantes imagens. 

É um website que tem atualizações frequentes. A barra de pesquisa encontra-se no 

topo esquerdo da página devidamente rotulada, como se pode ver na Figura 21, o que 

segundo Brilliant Design (2002) reduz a frustração do visitante na procura de informações. 

Quando se procura um destino, todos os tópicos têm imagens com uma qualidade 

excelente. Este website possui um botão de página inicial, mas não tem mapa de site.  

 

Figura 21 – Página principal.  

Fonte: Lifecooler.com 

Em relação às características informativas, denota-se que possui informações 

detalhadas sobre o serviço que oferece, preços e também sobre locais de interesse 

próximos, que os turistas podem visitar (Figura 22). O Lifecooler tem ainda a 

particularidade de apresentar aos utilizadores em que altura do mês os preços são mais 
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baixos como se pode observar na Figura 23. O website possui três idiomas diferentes 

(português, espanhol e inglês), sendo que Jeen-Hee e Mills (2006) referem que é 

importante visto que se o site permitir vários idiomas faz com que possa adquirir uma 

vantagem competitiva em relação aos outros websites do mesmo ramo de negócio. No 

entanto, não apresenta conversor de moeda.  

 

Figura 22 - Promoção Cultural.  

Fonte:Lifecooler.com

 

Figura 23 - Características Informativas.  

Fonte: Lifecooler.com 
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Este website apresenta ainda um separador com “ofertas do dia” como se observa 

na Figura 24. 

 

Figura 24 - Ofertas do Dia. 

 Fonte: Lifecooler.com 

Em relação às características interativas do Lifecooler apresenta uma área de cliente 

e possui o sistema de newsletters, o que faz com que seja possível a personalização do 

utilizador. Possuem um separador de perguntas frequentes (FAQ) e um tópico no fundo da 

página “Porquê confiar em nós” (Figura 25) o que transmite confiança e credibilidade (Jee-

Hee & Mills, 2006). 

Figura 25 - Características Interativas.  

Fonte: Lifecooler.com 

O Lifecooler detém ainda de um serviço de reservas próprio. 
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1.5.4 Pousadas 

O Pousadas é um website nacional que pertence ao grupo Pestana. Apresenta ofertas 

de alojamento apenas para destinos nacionais. 

Esteticamente o website Pousadas é atraente, utiliza cores quentes e imagens 

atrativas. A página inicial, destaca os prémios que alguns hotéis que estão presentes no 

website conquistaram. A barra de navegação de acordo com Brilliant Design (2002) deve 

encontrar-se no topo da página ou à esquerda, neste caso encontra-se na parte inferior da 

página. Segundo o autor, a localização da barra pode incitar frustração no utilizador. O 

Pousadas contém um botão de página inicial. 

 

Figura 26 - Página Inicial.  

Fonte: Pousadas.pt 

Com efeito, ao realizar a pesquisa de um destino a barra de pesquisa passa a localizar-

se à direita como se pode observar na figura seguinte, o que de acordo com Brilliant Design 

(2002) não é o adequado. Analisando a Figura 27, constata-se que todos os locais possuem 

imagens de boa qualidade.  

Este website não possui mapa de site. 
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Figura 27 - Características Estéticas.  

Fonte: Pousadas.pt 

Em relação às características informativas do Pousadas verifica-se que as 

informações referentes aos tipos de serviços e os preços dos mesmos, estão 

detalhadamente especificados como se vê na Figura 28. No entanto, referente à região 

apenas descrevem a meteorologia.  

 

Figura 28 - Características Informativas.  

Fonte: Pousadas.pt 

Este website possibilita a utilização de outros idiomas tais como, Inglês, Espanhol, 

Alemão, Francês, entre outros (Figura 29), no entanto, não apresenta conversor de moeda. 
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O Pousadas apresenta ainda um separador com promoções. 

Em relação às características interativas do website, destaca-se o facto de possuir um 

sistema de reserva próprio, um número de apoio para a marcação de reservas, uma área 

de cliente e a exibição dos comentários de clientes aos serviços que oferecem. No entanto 

não têm área de perguntas frequentes (FAQ). 

 

1.5.5 Booking.com 

A Booking é um website internacional que apresenta ofertas de alojamentos para 

destinos nacionais e internacionais. 

Esteticamente, este website apresenta um layout simples que permite uma 

navegação fácil para os utilizadores, destacando a zona de pesquisa com uma cor que 

diferente, sendo assim localizada na parte esquerda da página, como se pode observar na 

Figura 30. Todas as características referidas são as aconselhadas pelo autor Brilliant Design 

(2002) sendo que os elementos referidos convidam o visitante a entrar no website.  

O website Booking encontra-se constantemente atualizado. 

Em relação a ferramentas, detém um botão de página inicial, mas não consta um 

mapa de site. 

Figura 29 - Idiomas.  

Fonte: Pousadas.pt 
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Figura 30 - Página Inicial.  

Fonte:Booking.com 

O website apresenta imagens com uma qualidade relevante em todos os destinos, 

destacando-os também, como se pode constatar na Figura 30. 

Em relação à informação presente no website, face às ofertas disponíveis observa-se 

a existência de informação detalhada, comprovada pelas fotografias existentes, assim 

como as descrições dos hotéis, vários tipos de preços e um mapa de localização do 

alojamento, como se pode ver na Figura 31. Em relação à região onde está localizado o 

alojamento, a booking também dispõe de algumas informações relevantes para os turistas. 

Segundo Jee-Hee e Mills (2006) todas estas informações são importantes, visto que 

provocam um interesse pelo destino nos turistas. 

Neste website consta ainda a opção de vários idiomas, como também um conversor 

de moeda. 

O website em questão, apresenta descontos do dia. 
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Figura 31 - Características informativas. 

 Fonte:Booking.com 

Em relação à interatividade, a booking permite aos seus clientes pontoarem o 

alojamento e partilhar a sua experiência. Este website contém ainda uma área de cliente, 

um serviço de newsletters e uma área de perguntas frequentes (FAQ). 

A booking possui também um sistema de reservas próprio.  

Todas as características acima referidas, são positivas de acordo com Jee-Hee e Mills 

(2006). 

 

1.5.6 Momondo.pt 

A momondo é um website internacional que oferece serviços aéreos e alojamento 

para destinos nacionais e internacionais. 

Esteticamente o website da momondo apresenta um design atraente, com cores 

quentes, com uma imagem de fundo (Figura 32), o que de acordo com Parker et al., (2012) 

e Jee-Hee e Mills (2006) é importante para que convença o visitante a entrar e a comprar 

no website. A barra de navegação encontra-se ao centro da página principal, sendo que 

depois da pesquisa, passa a localizar-se no topo da página. 
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Figura 32 - Página principal.  

Fonte: momondo.pt 

A momondo apresenta uma secção na página principal de “Destinos mais 

procurados”, todos eles contêm imagens atraentes e de boa qualidade, como se denota na 

figura seguinte. 

 

Figura 33 - Características Estéticas.  

Fonte:momondo.pt 

No que diz respeito a ferramentas, o website possui um botão de página de inicial, 

mas não beneficia de mapa de site. 

Quanto a características informativas, sobre a região do destino escolhido pelo 

utilizador, apresentam informações detalhadas destacando as razões pelas quais se deve 

visitar o local, onde está localizado, interesses locais, transportes, meteorologia, 



78 
 

população, moeda, preços, entre outros (Figura 34 e Figura 35 ). De acordo com Jee-Mills 

(2006) a disponibilização deste tipo de informações permite aos consumidores terem uma 

“pré-experiências” do destino, como também incrementa o desejo de viajar para o local.  

 

 

Figura 34 - Informação sobre o destino.  

Fonte: momondo.pt 

 

Figura 35 - Informações sobre o destino.  

Fonte: momondo.pt 

A momondo aconselha os clientes através de gráficos onde explicitam o valor que o 

consumidor irá pagar dentro o intervalo de tempo que pesquisou, qual o melhor mês e dia 
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para reservar e viajar, qual a companhia aérea que pratica preços mais baixos, entre outras 

características, como se pode observar na Figura 36 e Figura 37. 

 

Figura 36 - Informações.  

Fonte:momondo.pt 

Figura 37 - Informações.  

Fonte:momondo.pt 

Este website possibilita também diversos idiomas assim como um conversor de 

moeda. 

Possui também de uma área de descontos de última hora. 

Relativamente a características interativas, o site da momondo possui uma área de 

cliente e tem serviço de newsletters. No entanto, não detém um sistema de reservas 
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próprio, sendo que reencaminha os utilizadores diretamente para os sites onde se encontra 

a oferta. Não apresenta também uma área de perguntas frequentes. 

1.5.7 Google Flights 

No final do mês de Fevereiro de 2016, a Google lançou uma nova ferramenta, a 

Google Flights. Este é um website internacional, que oferece serviços aéreos e hoteleiros.  

Em relação às características estéticas do Google Flights, observa-se na Figura 38 que 

a página inicial possui um design pouco atrativo, com a presença de cores frias. No entanto, 

permite uma navegação fácil, a barra de navegação encontra-se à esquerda como Brilliant 

Design (2002) sugere, embora não se encontre devidamente rotulada e de acordo com o 

autor, estes fatores fazem a diferença, visto que a inexistência destas características pode 

incrementar a frustração do visitante. 

 

Figura 38 - Página principal. 

 Fonte: www.google.pt/flights 

Este website não possui botão de página inicial. 

Em relação às características informativas, observa-se na Figura 39 a presença de 

informações relativas a preços e um mapa onde se pode observar os hotéis existentes na 

zona. No entanto, são as únicas informações presentes sobre o destino escolhido, visto que 

o Google Flights não expõe informações singulares sobre o mesmo. 
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Figura 39 - Características Informativas. 

 Fonte: www.google.pt/flights 

Este website permite inúmeros idiomas e a conversão de moeda o que é uma 

característica positiva (Jee-Hee e Mills, 2006) 

Visto que o Google Flights não detém um sistema de reservas próprio como se 

observa na Figura 39, não apresenta “descontos de última hora”. 

Em relação à interatividade, o login é realizado através do login da Google e permite 

guardar as viagens que mais interessam aos consumidores. Possui ainda um espaço para 

os utilizadores partilharem experiências (Figura 40).  

O site não detém de uma zona de FAQ (Frenquently Asked Questions). 

 

Figura 40 - Características Interativas.  

Fonte: www.google.pt/flights 
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1.5.8 Quadro-Resumo de Características dos Websites 

Este quadro é de elaboração própria e foi realizado com base na análise anterior 

dos websites em conformidade com as características referidas pelos autores. 

Quadro 1 - Resumo da análise 

 Expedia ViaMichelin Lifecooler Pousadas Booking Momondo 
Google 
Flights 

CARACTERÍSTICAS ESTÉTICAS                

Design atraente (Brilliant design, 2002) X     X  X X  X    

Navegação fácil (Brilliant design, 2002)  X    X  X  X X  X 

Fotografias dos locais: (Jee-Hee & Mills, 
2006) 

       

Fraca Qualidade/Inexistentes    X           

Alta Qualidade/Existentes  X   X   X X  X  X 

Logos e slogans dos destinos (Jee-Hee & 
Mills, 2006) 

 x    X  X  X  X   

Ferramentas:               

 Barra de navegação à esquerda ou 
no topo da página (Brilliant design, 2002) e 
(Jee-Hee & Mills, 2006);

X  X   X X  X  X  X 

 Mapa de site (Jee-Hee & Mills, 
2006);

X  X           

 Botão de página inicial (Jee-Hee & 
Mills, 2006);

X  X   X X   X X    

 Flash (Brilliant design, 2002);               

 Gráficos (Brilliant design, 2002);     X       X   

 Sons de fundo (Brilliant design, 
2002);

              

 Vídeos (Brilliant design, 2002);        X       

 Correção de erros ortográficos (Jee-
Hee & Mills, 2006);

         X     

Atualizações constates (Parker, Sears e 
Smith, 2012), (Jee-Hee & Mills, 2006) e 
(Choi, Lehto e Morrinson, 2007)   

 X   X   X X  X  X 

CARACTERÍSTICAS INFORMATIVAS               

Descrição da oferta (Jee-Hee & Mills, 2006)  X X   X X   X  X   

Preços (Jee-Hee & Mills, 2006)  X X  X   X X  X  X 

Cultura/Informações do destino (Jee-Hee & 
Mills, 2006) 

X    X    X   X   

Descontos (Jee-Hee & Mills, 2006) X     X  X  X     

Vários Idiomas (Jee-Hee & Mills, 2006)  X X  X  X  X  X  X 

Conversor de moeda (Jee-Hee & Mills, 
2006) 

  X     X X X 
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Fonte: Elaboração própria 

1.6 Parâmetros Relevantes (na Perspetiva dos Turistas) 

Quadro 2 - Parâmetros Relevantes na perspetiva dos turistas 

Autores Parâmetros relevantes (na perspetiva dos turistas) 

 

Christou e Kassianidis (2002) 
Preferem comprar através da internet do que se deslocarem a uma agência de 

viagens;   

(Jee-Hee e Mills 2006) Controlo das suas viagens; 

Cosma, Bota e Tutunea 

(2012) 

Vantagens do turismo online: Informação, comparação, melhor oferta, preço, 

tempo e conveniência; 

Gonçalves et al., 2014 Vantagens do turismo online: Facilitação de marcação de viagens 

Smaranda, et al., (2014) e 

Cosma, et al., (2012) 

As comunidades virtuais e redes sociais são grandes influenciadores nos 

consumidores; Confiam mais nestas fontes do que em mensagens de marketing; 

Brilliant design (2002) Maior atração quando se utiliza ferramentas como o flash, gráficos, cores, sons 

vídeos e outros tipos de média de uma forma moderada. 

Um nome memorável, navegação fácil, com layouts de páginas consistentes, a 

barra de navegação legível e rotulada; mapa de website;  

Parker, Sears e Smith (2012), 

Jee-Hee & Mills (2006) e Choi, 

Lehto e Morrinson (2007) 

Uma página inicial atrativa convida o turista a visitar e a explorar o website; 

Atualizações de informação constantes; 

Jee-Hee e Mills (2006) Informações detalhadas sobre packs de viagens, preços e culturas dos destinos; 

Descontos; 

Moe, Schweidel e Trusov 

(2011) 

Partilha de experiências; 

Smith et al., (2007) Aquisição de vários serviços na mesma plataforma; 

Fonte: Elaboração Própria 

Filtragem (Roberts, 2003)  X  X    X  X  X X 

Várias formas de pagamento (Mircheska e 
Hristovska, 2010) 

X    X    X      

CARACTERÍSTICAS INTERATIVAS               

Sistema de reservas próprio (Jee-Hee & 
Mills, 2006) 

X     X  X X      

Área de FAQ (Jee-Hee & Mills, 2006)     X     X     

Partilha de Comentários/experiencias 
(Moe, Schweidel e Trusov, 2011) 

X      X   X   X 

Área de Cliente (Jee-Hee & Mills, 2006) X    X  X  X  X  X 

Recomendações baseadas nas pesquisas 
(Franke, Keinz, e Steger, 2010)  

X       X X X 
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CAPÍTULO 2 - PROJETO INICIAL 

Atualmente tem se verificado um crescimento de turistas em todo o mundo (Minić 

et al., 2014) e a forma como procuram informações e realizam o planeamento de viagens 

tem se vindo a modificar ao longo dos anos. Alteração essa, influenciada pelo 

desenvolvimento tecnológico. Deste modo, a internet tornou-se o meio mais conveniente 

para que os turistas possam obter informações e planear as suas viagens (Cosma et al., 

2012). 

Assim com o desenvolvimento tecnológico é necessário inovar no setor turístico, pois 

surge “um novo turista”, um turista no qual escolhe planear a sua própria viagem online 

em vez de depender de operadores turísticos/agências de viagens, recorrendo assim a 

plataformas digitais e a redes sociais para obter informações, realizar comparações, obter 

descontos e conseguir usufruir dos melhores preços para as suas viagens (Gonçalves et al., 

2014). 

Os consumidores tendem a procurar produtos/serviços que vão em conta das suas 

preferências e necessidades, ou seja, procuram encontrar produtos e serviços 

personalizados (Vesanen & Raulas 2006). No entanto, segundo Gonçalves et al., (2014) em 

Portugal existe uma lacuna na caracterização adequada do mercado-alvo, isto porque é 

necessário entender o que os turistas procuram e quais as suas preferências.  

Deste modo, com objetivo de preencher esta lacuna no setor turístico, este projeto 

centra-se na criação de um website, o Portugal Onway, no qual possa ser personalizado em 

função de cada turista, ou seja, uma plataforma que permita conhecer e reconhecer os 

turistas (nacionais e internacionais) propondo-lhes serviços e experiências que estão de 

acordo com o seu perfil de consumo e as suas preferências.  

Assim sendo, o Portugal Onway pretende auxiliar os turistas nas escolhas dos 

destinos, visto que apesar de pretenderem viajar, podem deparar-se com alguns 

problemas, tais como “para onde viajar?”, “será que vou gostar” e “qual será o custo da 

realização da viagem?” (Manrai e Manrai, 2011). Outro dos pontos fulcrais desta 

plataforma é o facto de promover o turismo português. Atualmente de acordo com os 

dados do INE (2015) no ano de 2014, a procura por destinos nacionais aumentou referente 

ao ano anterior (2013). Com a crise financeira dos últimos anos, os turistas nacionais têm 
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optado por tirar férias em território português, por ser menos dispendioso. No entanto, 

grande parte da população não conhece inteiramente o país, conhece apenas algumas 

cidades e por desconhecer muitas das vezes não arriscam em tirar férias noutros locais, a 

não ser que sejam recomendados por familiares e amigos (Manrai e Manrai, 2011). Muitos, 

preferem viajar para o estrangeiro, mesmo não conhecendo o próprio país, por 

reconhecerem que vão gostar mais do que podem encontrar. 

Assim, o Portugal Onway, tem como intuito solucionar todos estes problemas, 

filtrando na íntegra os destinos nacionais de acordo com as preferências explicitadas pelos 

utilizadores, dando a conhecer destinos diferentes aos mesmos e apresentando assim 

locais extraordinários que Portugal tem para oferecer.  

Com o intuito de demonstrar algumas funcionalidades do website, procedeu-se à 

criação de um protótipo para esse efeito. Deste modo, o website Portugal Onway foi 

concebido utilizando o programa Axure (o qual permite criar protótipos de websites) e 

também com recurso ao Photoshop CS6. O website encontra-se online através do mesmo 

programa, Axure. 

2.1 Aplicação do Modelo de Personalização  

Este website terá como base a personalização dos consumidores, visto que utilizará a 

informação que adquiriu dos mesmos, oferecendo um destino orientado para as suas 

preferências (Vesanen & Raulas, 2006). 

Deste modo, o processo de personalização será dividido em três fases, na qual a 

primeira terá como intuito obter informações dos consumidores (Murthi & Sarkar, 2003), 

através das opções selecionadas pelos próprios na página principal do Portugal Onway, 

sendo que nesta fase, transmitem ao website se já decidiram para onde viajar ou não. Caso 

o utilizador não tenha decidido para onde pretende viajar, selecionará a opção “Descobrir 

Portugal”. Na segunda e terceira fase, a recolha de informação torna-se mais especifica, o 

utilizador determina as datas em que pretende viajar, assim como o número de quartos, o 

número de adultos e crianças.  

Segundo Daniel (2010), com o objetivo de diversificar a oferta de produtos e 

desenvolver o turismo de regiões do país, o PENT (Plano Estratégico Nacional de Turismo) 

selecionou vários tipos de produtos que as regiões têm para oferecer, tais como 
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“Gastronomia e Vinhos”, “Touring Cultural e Paisagístico”, “Turismo de Natureza”, 

“Turismo de Negócios”, “Turismo Residencial”, “City/Short breaks”, “Turismo Náutico” e 

ainda o produto “Sol e Mar”.  Assim sendo, devido à relevância destes tipos de produtos, o 

Portugal Onway apresenta oito filtros disponíveis: Cidade, Praia, Paisagens, Natureza, 

Cultura, Gastronomia, Turismo Rural e Vinho.   

O utilizador indica também quanto pretende gastar na viagem. Deste modo, com os 

dados recolhidos anteriormente, utilizando uma base de dados, o website realiza uma 

pesquisa filtrada de forma a obter os destinos que possam apresentar as características 

pelas quais o utilizador tem preferência, tornando a oferta de produtos/serviços o mais 

personalizada possível (Pierrakos et al., 2003). Esta mesma pesquisa, é realizada com base 

nas atrações dos locais e eventos que possam estar a ser realizados naquelas datas, o tipo 

de destino, assim como os hotéis disponíveis de acordo com o orçamento do utilizador, 

mas também de acordo com as vagas dos mesmos.  

Com intuito de complementar as informações adquiridas anteriormente, será 

utilizado o registo no website para que se consiga personalizar ainda mais a interação entre 

o website Portugal Onway e o cliente. Neste caso, através da aquisição de informações 

primárias, tais como, nome, morada, contacto telefónico e email, é possível a 

personalização de emails, envio promoções personalizadas e a personalização da página da 

web (ex: Bem vindo, Carlos), (Murthi & Sarkar, 2003; Vesanen & Raulas 2006). Através do 

registo, também é possível analisar o comportamento de compra do utilizador 

recomendando ofertas que estejam de acordo com as suas pesquisas e compras realizadas 

anteriormente. 

Deste modo, o processamento da informação torna-se mais simplificado, visto que 

permite traçar o perfil do consumidor automaticamente através dos dados recolhidos 

previamente (Murthi & Sarkar 2003). 
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2.2 Plataforma Portugal Onway (Inicial) 

2.2.1 Nome e Logotipo 

 

Figura 41 – Logotipo Website.  

Fonte: Elaboração Própria 

O nome Portugal Onway surgiu de acordo com o contexto inerente à criação do 

website, sendo que um dos grandes objetivos da sua criação é a promoção do turismo 

português. Deste modo, fazia todo o sentido que o nome do website incluísse o nome do 

país, mas também que envolvesse palavras na língua inglesa, visto que se destina não só a 

turistas nacionais, mas também internacionais. O nome encontra-se também no contexto 

que se pressupõe com o website, ou seja, auxiliar os utilizadores na escolha dos destinos 

que mais se adequem às suas preferências, isto é, encontrar o caminho mais adequado 

para o turista e assim dar a conhecer caminhos desconhecidos pelos turistas em Portugal, 

deste modo, surgiu a segunda parte do nome, “Onway”. 

2.2.2 Características  

2.2.2.1 Características Estéticas  

O Portugal Onway é um website apelativo e atraente aos olhos dos visitantes e possui 

um design moderno com a predominância de imagens atrativas. As páginas do website 

apresentam fundos com imagens rotativas de paisagens urbanas e naturais de Portugal, 

para que possa atrair e convidar a entrar os utilizadores, visto que estes conteúdos apelam 

à atratividade visual (Jee-Hee & Mills, 2006). O website permite uma navegação fácil e 

simples, com a predominância de páginas consistentes. A barra de navegação apresenta-

se à esquerda, destacada e devidamente rotulada, à exceção da página inicial que não 

possui barra de pesquisa como se observa na Figura 42, de forma a proporcionar uma visita 

agradável e satisfatória do utilizador no website (Brilliant Design, 2002). 

Por forma de persuadir o utilizador a entrar e a comprar no Portugal Onway, as 

páginas do website são visualmente atrativas e constantemente com informações 

atualizadas para que os utilizadores voltem a procurar o Portugal Onway para reservar as 



89 
 

suas viagens e para obter informações (Parker et al, 2012; Jee-Hee & Mills, 2006; Choi et 

al. 2007).  

Todos os destinos apresentam logos e imagens de qualidade, assim como nas páginas 

dos hotéis são apresentadas várias imagens que mostram as suas instalações. 

De acordo com o autor Jee-Hee & Mills (2006), existem vários elementos que tornam 

relevantes os atributos do website. Deste modo, com o intuito de salientar esses atributos, 

o Portugal Onway possui mapa de site (presente no fundo da página), um botão de página 

inicial que pode ser encontrado nos separadores da página ou selecionando o logotipo do 

website, contém uma ferramenta de correção de erros, presente na secção das reservas e 

na barra de pesquisa e ainda o nome “Portugal Onway” surge como sendo de fácil 

memorização e atrativo (Figura 42). 

2.2.2.2 Características Informativas 

O website Portugal Onway possui um conversor de moeda, sendo disponibilizado as 

seguintes moedas: dólar, libra e o euro. Possui também outros idiomas, tais como, 

Português, Espanhol, Francês, Inglês, Alemão e Italiano. Tanto o conversor de moeda, como 

o idioma encontra-se no canto superior direito das páginas do website, como se pode 

observar na Figura 42. 

 

Figura 42 - Página Principal do Website 

Fonte: Elaboração Própria  
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Na página principal do website (Figura 42), encontram-se duas opções ao centro, 

“Descobrir Portugal” e “Já Escolhi o Destino”.   

2.2.2.2.1 “Descobrir Portugal” 

Deste modo, caso o utilizador selecione a opção “Descobrir Portugal”, entrará numa 

nova página (Figura 43). Nesta mesma página, o Portugal Onway tem como objetivo auxiliar 

o utilizador a encontrar os melhores destinos portugueses através de uma pesquisa 

personalizada, que terá como base as preferências do utilitário. 

 

Figura 43 - Pesquisa Personalizada. 

 Fonte: Elaboração Própria  

Deste modo, para que o Portugal Onway possa realizar a pesquisa personalizada é 

necessário obter informações sobre as preferências dos consumidores. Assim, o utilizador 

irá inserir as datas em que pretende viajar, o número de pessoas, qual o montante que o 

utilizador pretende despender na sua viagem e o mais importante, a seleção de filtros que 

têm em conta os seus gostos pessoais. Para isso, o Portugal Onway disponibiliza oito opções 

de filtragem, são eles: Natureza, Cidade, Praia, Cultura, Turismo Rural, Paisagens, 

Gastronomia e Vinho, no qual o utilizador pode optar por apenas por um filtro ou por 

vários. Através de uma base de dados, o website realiza uma pesquisa de forma a obter os 

destinos que possam apresentar as características abrangidas não só pelos filtros, mas 
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também os hotéis que estejam disponíveis entre as datas que o utilizador selecionou e de 

acordo com o seu orçamento explicitado.  

Por exemplo, caso o utilizador selecione os filtros Paisagens, Natureza e Turismo 

Rural, um dos destinos que pode resultar desta pesquisa é o Gerês. O utilizador ao 

selecionar o destino, é encaminhado para uma nova página (Figura 44). 

 

 

Figura 44 - Página do destino selecionado – Gerês. 

Fonte: Elaboração própria  

 

Em todas as páginas dos destinos, consta uma breve descrição do local no lado 

esquerdo, em que refere a sua localização, de como é o local e os melhores lugares para se 

visitar na região. Ao centro, aparecem os hotéis que estão disponíveis de acordo com as 

datas selecionadas pelo utilizador e o seu orçamento. O preço designado por noite aparece 

destacado, assim como a classificação de estrelas do hotel e as características do mesmo. 

Do lado direito, encontra-se o mapa do local e a meteorologia de acordo com as datas 

selecionadas, caso exista possibilidade de previsão.  
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A presença destas informações tem como objetivo aumentar o interesse do turista 

no destino, depois das características estéticas terem atraído a atenção do utilizador (Jee-

Hee & Mills, 2006). 

Quando o utilizador selecionar um hotel, será redirecionado para uma nova página, 

na qual consta ao centro uma pequena descrição do hotel. Do lado direito da página, estão 

presentes as imagens das instalações do mesmo e a classificação atribuída pelos 

utilizadores, situada sobre a imagem principal do hotel (exemplo: 8,5/10 atribuída por 300 

utilizadores). Na parte inferior, ao centro da página, encontra-se os tipos de quartos do 

hotel, os respetivos preços e fotografias, o número máximo de pessoas permitidas no 

quarto e as condições incluídas (ex: pequeno almoço incluído). Consta ainda no canto 

inferior direito, as comunidades que o hotel dispõe, como por exemplo, atividades ao ar 

livre, serviços, idiomas, entre outros. Do lado esquerdo encontra-se o mapa onde está 

localizado o hotel, a barra de pesquisa destacada e devidamente rotulada e ainda  

recomendações de locais de interesse e serviços que estão presentes perto do hotel, tais 

como restaurantes, museus, castelos, locais de compras, entre outros. No fundo da página 

encontram-se hotéis visualizados por outros utilizadores, semelhantes ao que se encontra 

na página.  

Caso o utilizador pretenda saber mais informações sobre o destino que selecionou, 

pode faze-lo através de um clique sobre “Quer saber mais” localizado na parte inferior da 

página, como se pode observar no exemplo da Figura 44, no qual será reencaminhado para 

uma nova página. 

Nesta página, é possível obter informações mais detalhadas sobre o destino, tal como 

quais os produtos regionais, onde se pode compra-los, sugestões de restaurantes típicos 

da região, as festas existentes e as atividades que existem no local (Figura 45). 
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Figura 45 - "Descobrir o Gerês". 

Fonte: Elaboração Própria.  

 

Com a disponibilização de informações a nível cultural, o Portugal Onway pretende 

que os consumidores possam ter uma “pré-experiência” do destino, incrementando assim 

o desejo de viajar para o local (Jee-Hee & Mills, 2006) e dessa forma optando pelo Portugal 

Onway para realizar reservas. 

Visto que um dos objetivos do website Portugal Onway é promover o turismo 

nacional, o website estará associado ao microempreendedorismo.  

“[…] o microempreededorismo […] Não se limita a proporcionar melhores condições a nível individual 

mas pela promoção da pessoa aumenta a coesão social dentro da própria comunidade e, quando em moldes 

cooperativos, consegue ser um factor importante de desenvolvimento local, sobretudo em zonas esquecidas 

ou pouco atractivas para os grandes empreendedores”. (Portela, Hespanha, Nogueira, Teixeira & Baptista, 

2008) 

 Deste modo, devido à importância do microempreededorismo, o Portugal Onway 

possui uma área em que os produtores locais podem apresentar os seus produtos, para 

que os turistas possam tomar conhecimento dos mesmos através do website. Esta função, 

no Portugal Onway estará localizada na página do destino correspondente, como se 

observou no exemplo anterior (Figura 45). Também será possível ver a oferta de produtos 
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locais de uma forma mais detalhada, num separador do website “Produtos Regionais”, 

onde o utilizador necessitará de inserir o destino em que pretende obter informações da 

oferta de produtos. Nesta nova página, o utilizador poderá tomar conhecimento de todos 

os produtores regionais registados no website, localizados no destino que selecionou 

previamente, quais os produtos que cada um vende, a respetiva morada e contacto 

telefónico. 

2.2.2.2.2 “Já Escolhi o Destino” 

Caso o utilizador selecione a opção “Já Escolhi o Destino” na página principal, será 

encaminhado para uma nova página onde indicará qual o destino que pretende viajar, as 

datas em que o tenciona fazer, o número de pessoas e o número de quartos (Figura 46).  

 

Figura 46 - Pesquisa de destino. 

Fonte: Elaboração própria.  

Ao selecionar pesquisar, o utilizador visualizará a oferta de hotéis para o destino que 

selecionou, assim como as caraterísticas indicadas. Ao selecionar o hotel, o utilizador terá 

acesso às mesmas páginas da opção “Descobrir Portugal” e ao mesmo tipo de informação.  

Deste modo, a única diferença destas duas opções que o Portugal Onway 

disponibiliza, centram-se no auxilio que é oferecido aos utilizadores na escolha do destino, 

na opção “Descobrir Portugal”. 
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Apenas nas páginas de pesquisa de destinos constam os seguintes separadores: 

“Página Inicial”, “Hotéis”, “Atividades”, “Ofertas Especiais”, “Ajuda”, “Registo/Login” -   

onde se encontram informações relativas a: 

 Página Inicial – Remete o utilizador para a home page do site; 

 Hotéis - Apresenta a oferta de hotéis de acordo com o destino escolhido pelo 

utilizador; 

 Atividades - apresenta a oferta de eventos e locais turísticos da região escolhida, 

incluindo as descrições das mesmas e os respetivos preços. 

 Ofertas Especiais - Com o objetivo de atrair consumidores (Jee-Hee & Mills, 2006), 

o Portugal Onway oferece descontos especiais aos utilizadores. Encontram-se neste 

separador, os descontos disponíveis tanto de hotéis como de pacotes.  

 Ajuda - constam vários tópicos que ajudam os utilizadores (FAQ). 

 Registo/Login - permite ao utilizador registar-se e aceder às suas reservas. 

 

2.2.2.3 Características Interativas 

O Portugal Onway detém um sistema de reservas próprio, para que após o auxílio 

prestado ao utilizador na sua escolha e informá-lo do que o destino oferece, poder facilitar 

a marcação da viagem para que o utilizador não necessite de procurar outros websites nem 

de se deslocar a agências de viagens para o efeito (Jee-Hee & Mills, 2006). 

O website permite também o registo/ login para turistas, mas também para 

produtores regionais, para que deste modo se possam inscrever e promover os seus 

produtos.  Em relação ao turista, ao efetuar o login poderá também interagir com o 

website, enviando e-mails, concedendo sugestões de melhoria, explicitando opiniões sobre 

os hotéis e classificando os mesmos de acordo com as suas experiências. Ao realizar o login, 

o turista receberá newsletters com informações e promoções relevantes para o mesmo. 

Com o intuito de auxiliar os utilizadores nas suas questões, o Portugal Onway 

disponibiliza, uma área para esse efeito, a área de perguntas frequentes (FAQ) (Jee-Hee & 

Mills, 2006) onde também é possível entrar em contacto telefonicamente com indivíduos 

especializados, que estarão prontamente aptos para ajudar o utilizador em todas as suas 

questões.  
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CAPÍTULO 3  - METODOLOGIA  

Após a conclusão do website – Portugal Onway - com o objetivo de o validar, foi 

realizada uma recolha de dados repartida em duas fases, junto da população portuguesa. 

Deste modo, a escolha da recolha de dados para este projeto foi inquéritos por 

questionário. Segundo Quivy e Campenhoudt (1992) inquérito por questionário consiste 

em apresentar a um grupo de indivíduos representativo da população, um conjunto de 

perguntas relativamente à sua situação social, profissional ou familiar, às suas opiniões, às 

suas expetativas, ou qualquer outro assunto que tenha interesse para o investigador. Este 

método quantitativo permite uma recolha de informação a um grupo numeroso de 

indivíduos num curto de espaço de tempo e possibilita uma análise mais simplificada. 

Os questionários realizados foram formulados através da criação de um modelo 

exploratório que consiste na formulação de perguntas tendo como base a revisão da 

literatura anteriormente realizada, como se encontra explicitado no capítulo 3.1. 

Os questionários presentes em ambas as fases foram desenvolvidos através da 

aplicação Google Docs. Para o preenchimento do mesmo, cada inquirido teve que utilizar 

um aparelho eletrónico com recurso a internet, visto que o questionário é online e também 

porque é necessário aceder ao website Portugal Onway para responder às questões 

colocadas, apesar da existência de imagens do mesmo no questionário.  

Assim, na primeira fase da validação do website, foi realizado inquéritos por 

questionário, com o objetivo de saber qual a opinião dos consumidores em relação à 

eficácia e utilidade da plataforma turística produzida, abordando desta forma três 

dimensões, o design, informação/conteúdo e interatividade, como se encontra descrito no 

capítulo 3.1. O questionário foi divulgado através das redes sociais e e-mail e esteve online 

por duas semanas (22/03/16 a 05/03/16). A sua análise foi realizada com suporte a 

programas informáticos, tais como o Microsoft Excel 2016 e o SPSS Statistics. Assim, após 

a recolha de repostas dos questionários, procedeu-se à exportação de dados para o Excel 

e seguidamente para o SPSS onde foi criada uma base de dados. Nesta fase, apenas se 

realizou uma análise de estatística descritiva das variáveis presentes no questionário. 

Na segunda fase, após a análise realizada aos questionários na primeira fase, 

procedeu-se à modificação do website com o intuito de ser melhorado de acordo com as 
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opiniões dos inquiridos. Deste modo, após a modificação do Portugal Onway, foi necessário 

a realização de um novo inquérito por questionário, por forma a proceder à revalidação do 

website. Assim, para além das perguntas que existiam no primeiro questionário foram 

incluídas novas perguntas, com o objetivo de avaliar o potencial do website Portugal 

Onway, como se encontra descrito no capítulo 3.2. A divulgação do questionário foi feita 

através das redes sociais e e-mail e esteve online por duas semanas (27/04/16 a 11/05/16). 

Nesta segunda fase, a análise foi realizada da mesma forma da anterior, sendo que para 

além da análise estatística descritiva, executou-se uma Análise Fatorial Exploratória (AFE) 

e uma regressão múltipla, sendo que segundo Marôco (2014) a AFE é definida como sendo 

“[..] uma técnica de análise exploratória de dados que tem por objetivo descobrir  e analisar 

a estrutura de um conjunto de variáveis interrelacionadas de modo a construir uma escala 

de medida para fatores que de alguma forma controlam as variáveis originais.” (p. 471) 

Deste modo, através da análise fatorial e da regressão linear múltipla é possível 

identificar quais das variáveis presentes nas dimensões, influenciam mais os consumidores 

a visitarem/reservarem no Portugal Onway. 

 

3.1  1ª Fase - Questionário 

O questionário está estruturado da seguinte forma:  

 Exposição sucinta do propósito do questionário, das instruções de preenchimento. 

 Na primeira parte constam 9 questões, das quais cinco correspondem aos dados gerais 

dos inquiridos e as restantes quatro questões introdutórias, abordam o 

comportamento dos mesmos como turistas. 

 Breve introdução sobre o site – Portugal Onway, sendo também disponibilizado a 

hiperligação. 

 A segunda parte é constituída por 21 questões com o intuito de avaliar o design do 

website em questão, assim como a qualidade e utilidade da informação presente e 

também a interatividade do mesmo. 

 Na terceira parte, o questionário termina com 2 questões relativas à apreciação do 

website por parte do inquirido. 
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Neste questionário, a escala mais utilizada foi a escala tipo Likert, que é constituída por 

um conjunto de itens, em que é pedido ao inquirido para manifestar o seu grau de 

concordância, sendo que pode ser composto por 5, 7 ou 11 níveis, aos quais o nível 1 

corresponde a discordo totalmente e o nível mais elevado a concordo totalmente (Cunha, 

2007).  

Assim, este questionário no total inclui 32 itens, sendo que desses, 21 são avaliados 

numa escala de Likert com valores de 1 a 5, ao qual 1 corresponde a “Discordo Totalmente” 

e 5 a “Concordo Totalmente”.  Em relação aos restantes itens, 5 contêm também uma 

escala tipo Likert de cinco pontos, mas diferem visto que em 3 o nível 1 corresponde a 

“Nunca” e 5 a “Sempre”, e em 2 itens, o nível 1 corresponde a “Nada Interessado” e o 5 a 

“Muito Interessado”. 

Deste modo, para que um website possa ser eficaz é necessário perceber se as 

características que o mesmo apresenta estão de acordo com os valores do público que se 

pretende atingir (Brilliant Design 2002). Serão assim avaliadas três dimensões, 

Informação/conteúdo, interatividade e Design. De acordo com os autores Jee-Hee e Mills 

(2006), as características estéticas são aquelas que atraem primeiramente os indivíduos e 

apenas posteriormente as características informativas e por fim as interativas. No entanto, 

neste questionário para que os inquiridos possam observar todo o website, a variável 

estética será a última a ser avaliada. 

 

3.1.1 Informação/ Conteúdo  

A dimensão de informação está relacionada com a qualidade e quantidade de 

informação presente no Portugal Onway. Depois das características estéticas terem atraído 

os visitantes, é necessário garantir a satisfação das necessidades dos utilizadores. Deste 

modo, é necessário avaliar várias características, tais como:  a filtragem das preferências 

dos consumidores, informações detalhadas sobre as viagens e destinos (preço, datas, 

informações sobre o destino, etc.), e descontos. Para tal estudo sobre a dimensão em 

causa, é necessário ponderar 8 itens, nos quais foram adaptados de Park et al. (2007), Jee-

Hee & Mills (2006) e Freitas (2012), presente no Quadro 3. 
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Quadro 3 - Dimensão de Informação/Conteúdo. 

Dimensões Itens das perguntas (variáveis) Fonte 

Informação/ 

Conteúdo 

 - É importante o website possuir descrições dos destinos (IC1) Adaptado 

de: 

Park et al. 

(2007), 

Jee-Hee 

& Mills 

(2006), 

Roberts 

(2003) e 

Freitas 

(2012) 

 

 - O Portugal Onway possui informação completa à minha disposição (IC2) 

- A informação presente sobre o destino é suficiente para ter uma pré-

experiência do que posso encontrar no destino (IC3) 

- O Portugal Onway possui um sistema de filtragem que está de acordo com 

as minhas preferências (IC4) 

- O sistema de filtragem do Portugal Onway é importante no auxílio da 

seleção dos destinos (IC5) 

- É importante a presença de outros idiomas no Portugal Onway (IC6) 

- É importante o Portugal Onway possuir um conversor de moeda (IC7) 

- O Portugal Onway é uma boa fonte de informações (IC8) 

Fonte: Elaboração Própria 

3.1.2 Interatividade  

A interatividade está baseada num conjunto de funções que estão ao dispor dos 

utilizadores, que conduzam os mesmos a enviar e-mails ou planear viagens através do 

website. Deste modo, existem 2 dimensões os “e-travel planners” que são considerados 

como os sistemas de reservas online e as comunidades online que consistem em espaços 

interativos, podem ser as FAQ (Frequently Asked Questions), subscrições e partilha de 

experiências. Esta dimensão é avaliada através de 3 itens, adaptados de Jee-Hee & Mills 

(2006) e Freitas (2012), presente no Quadro 4. 

Quadro 4 – Dimensão de Interatividade. 

Dimensão Itens das perguntas (variáveis Fonte 

Interatividade 

- Importância da existência de uma área de cliente (IN1) Adaptado de: 

Jee-Hee & 

Mills (2006), e 

Freitas (2012) 

 

- A importância do Portugal Onway possuir zona de FAQ (IN2) 

- A importância da partilha de experiencias com outros utilizadores (IN3) 

Fonte: Elaboração Própria 

 



101 
 

3.1.3 Design  

Esta dimensão consiste no aspeto visual e estético do Portugal Onway e a capacidade 

que o mesmo tem para influenciar o visitante a entrar e pesquisar no site, através da 

utilização de um design apelativo, com a combinação de cores quentes, fundos e imagens 

atrativas dos destinos, tipos e tamanhos das fontes, clareza e simplicidade do texto. Deste 

modo, para avaliar o design do Portugal Onway foram avaliados 10 itens adaptados dos 

autores Park et al. (2007) e Brilliant design (2002) e Jee-Hee & Mills (2006), presentes no 

Quadro 5. 

Quadro 5 - Variável Design 

Dimensão Itens das perguntas (variáveis) Fonte 

Design 

- O que chama mais a atenção quando entra no Portugal Onway Adaptado 

de: 

Park et al. 

(2007), 

 Brilliant 

design 

(2002),  

Jee-Hee & 

Mills 

(2006) e 

Freitas 

(2012) 

 

- Portugal Onway é atrativo (D1) 

- Portugal Onway usa as cores corretamente (D2) 

- Portugal Onway utiliza recursos multimédia de uma forma correta (D3) 

- A importância da existência de imagens dos destinos (D4) 

- O Portugal Onway possui imagens de qualidade e em número suficiente (D5) 

- O Portugal Onway utiliza tamanhos e tipos de letra de forma adequada (D6) 

- O Portugal Onway é organizado (D7) 

- O Portugal Onway é de fácil navegação (D8) 

- O nome – Portugal Onway – é de fácil memorização e apelativo (D9) 

Fonte: Elaboração Própria 

 

3.2 2ª Fase – Questionário 

O questionário está estruturado da seguinte forma:  

 Exposição sucinta do propósito do questionário, das instruções de preenchimento; 

 Na primeira parte constam 5 questões correspondentes aos dados gerais dos 

inquiridos;  

 Na segunda parte encontram-se 11 questões relacionadas com o comportamento dos 

inquiridos como turistas; 
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 Breve introdução sobre o site – Portugal Onway, sendo também disponibilizado a 

hiperligação; 

 A terceira parte é constituída pelas mesmas 21 questões do questionário realizado na 

primeira fase, em que aborda três dimensões (Informação/conteúdo, Interatividade e 

Design) com o intuito de revalidar o website Portugal Onway.  

 Na quarta parte, o questionário termina com 5 questões relativas à apreciação do 

website por parte do inquirido. 

Para efetuar o cálculo do potencial de negócio do Portugal Onway é necessário 

conhecer, qual a frequência de férias realizadas em Portugal, qual a percentagem de 

pessoas que usariam o website e com que frequência o fariam. Deste modo, foram 

consideradas as seguintes questões apresentadas no Quadro 6. 

 

Quadro 6 – Informação para a análise do potencial de negócio 

Itens O que permite analisar 

Tem por hábito fazer férias em Portugal? A taxa de penetração de turistas 

portugueses que fazem férias em Portugal 

(Kotler & Armstrong, 2005). 

Se sim, quantas vezes por ano faz férias em Portugal? Frequência que os turistas portugueses 

fazem férias em Portugal. 

Em média, quantos dias por ano faz de férias em 

Portugal? 

O número de dias de férias por ano que a 

população portuguesa realiza em Portugal. 

Quanto gasta em média por ano em férias em 

Portugal? 

O valor despendido pelos turistas 

portugueses em Portugal. 

Das férias que faz em Portugal qual a percentagem 

que reserva online (0% nunca, 100% sempre) 

Taxa de penetração de reservas online 

(Kotler & Armstrong, 2005). 

Costuma consultar websites para escolher o destino? Uso de websites para a tomada de 

decisões (Manrai & Manrai 2011). 

Consulta websites para escolher hotéis, casas, 

estalagens, entre outros, onde ficar? 

Uso de websites para a tomada de decisões 

(Manrai & Manrai 2011). 
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Qual o tipo de destino que mais procura em Portugal? Os destinos mais procurados em Portugal 

(INE, 2015). 

Quantos websites costuma visitar antes de efetuar a 

reserva? 

Caracterização em relação ao meio online, 

como é que os turistas portugueses tomam 

decisões para as suas férias (Manrai & 

Manrai 2011). 

Costuma recorrer sempre ao mesmo website para 

efetuar reservas? 

Caracterização em relação ao meio online, 

como é que os turistas portugueses tomam 

decisões para as suas férias (Manrai & 

Manrai 2011). 

Qual o website onde costuma efetuar reservas? Caracterização em relação ao meio online, 

como é que os turistas portugueses tomam 

decisões para as suas férias (Manrai & 

Manrai 2011). 

Se o Portugal Onway existisse iria utiliza-lo para fazer 

reservas das suas férias em Portugal? E qual a 

percentagem de reservas que faria? 

Crescimento do potencial de negócio. 

Fonte: Elaboração própria 
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CAPÍTULO 4 - RESULTADOS 

4.1 Caracterização da Amostra – Questionário 1ª Fase 

Deste modo, a amostra é constituída por 150 inquiridos de nacionalidade portuguesa, 

dos quais 71% corresponde a indivíduos do sexo feminino e 29% a indivíduos do sexo 

masculino (Figura 47). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Relativamente à variável idade, foi realizada a análise dos questionários através de 

intervalos de idade, de modo a facilitar a análise do mesmo. 

 Assim, a idade mínima verificada é de 18 anos, sendo que não era possível menores 

responderem a este questionário, visto que envolvia itens relacionados com compras 

online. A idade máxima verificada é de 62 anos. 

Como se pode observar no Quadro 7, a faixa etária com um maior número de 

respostas é dos 18-22 anos, onde se obteve uma percentagem de 31,3% seguida do 

intervalo de idades 23-27 anos com 25,3%. 

O menor número de respostas apurado situa-se no intervalo dos 58-62 anos com 

0,7%. 

 

 

 

 

 

 

71%

29%

Feminino Masculino

Figura 47 - Distribuição por género 
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Quadro 7 - Distribuição da amostra segundo faixas etárias 

Idade Percentagem Frequência 

18-22 31,3% 47 

23-27 25,3% 38 

28-32 4,0% 6 

33-37 6,0% 9 

38-42 8,0% 12 

43-47 10,7% 16 

48-52 7,4% 11 

53-57 6,6% 10 

58-62 0,7% 1 

Total 100,0% 150 

 

Em relação ao estado civil da amostra estudada, verificasse que a maior parte da 

população é solteira (59%) e que 33% encontra-se casada (Figura 48). 

 

 

Figura 48 – Distribuição da amostra por Estado Civil 

 

Na análise da distribuição da população em relação às habilitações literárias denota-

se uma maior relevância no Ensino Superior, correspondente a 64% dos inquiridos, 

seguidamente do ensino secundário com 28,7% (Figura 49). 

Solteiro
59%

Casado
33%

Divorciado
1%

União de Facto
7%

Solteiro Casado Divorciado União de Facto
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Figura 49 - Distribuição da amostra por Habilitações Literárias 

Em relação à ocupação profissional, observa-se na Figura 50 que grande parte da 

população é trabalhadora (54,7%), que 31,3% da amostra é estudante e apenas 7,3% é 

trabalhadora/estudante. 

 

Figura 50 - Distribuição da população segundo ocupação profissional 

4.1.1 Observação dos Resultados 

De acordo com a análise da Figura 51 obtém-se que 75% da amostra estudada já 

realizou marcação de viagens pelo menos uma vez e que 16,7% opta por utilizar sempre a 

internet para esse efeito. Nesta amostra, 19,3% admite reservar viagens através da internet 

frequentemente. No entanto, 24,7% refere que nunca recorreu à internet para o efeito. 

 

Figura 51 - Frequência de Reservas Online 

Em relação às reservas através de agências de viagens, 57,3% da população refere 

que nunca o fez e que apenas 2% da população estudada admite que recorre sempre 

agências para a reservas de viagens (Figura 52). 

 

Figura 52 - Frequência de Reservas através de agências de viagens (método offline) 

1,3%

28,7%
6%

64%

Ensino Básico Ensino Secundário Curso Profissional Ensino Superior

54,7%
31,3%

7,3% 6,0% 0,7%

Trabalhador Estudante Trabalhador/Estudante Desempregado Reformado

24,7% 24,0%
15,3% 19,3% 16,7%

Nunca Raramente Algumas Vezes Frequentemente Sempre

57,3%

14,7% 19,3% 6,7% 2,0%

Nunca Raramente Algumas Vezes Frequentemente Sempre
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Em relação ao interesse da amostra em ter controlo nas suas viagens, 84% dos 

inquiridos referem estarem interessados nesse aspeto, contrastando com apenas 2,7% dos 

inquiridos que admitem não estarem interessados em controlarem as suas viagens (Figura 

53). 

 

Figura 53 - Interesse em ter controlo nas viagens 

Em relação à possível incerteza sentida pelos inquiridos no ato da escolha do destino, 

86% admite ter acontecido pelo menos uma vez, 33,4% da amostra inquirida refere que 

nutre de indecisão com regularidade quando se trata de escolher o destino que pretende 

viajar. Apenas 14% dos inquiridos referem que nunca ocorreu (Figura 54). 

 

Figura 54 - Sentimento de Incerteza em relação à escolha do destino 

Na análise anterior realizada aos hábitos dos turistas, comprova-se que mais de 50% 

recorre a websites para a marcação de viagens em vez de se deslocar a agências. É 

importante realçar ainda que existe muitas vezes um sentimento de indecisão quando se 

trata da escolha do destino e também é possível afirmar que os indivíduos estão bastante 

interessados em deter controlo das suas viagens. Deste modo, observa-se com estes factos 

que o website Portugal Onway em primeira análise, possa ser uma vantagem para todos 

estes utilizadores visto que permite aos indivíduos fazer a sua própria marcação de viagens. 

O Portugal Onway tem como objetivo auxiliar os consumidores nas suas escolhas, 

diminuindo assim a indecisão presente nos indivíduos.  

Após a análise dos dados gerais da amostra e dos seus hábitos referentes à marcação 

de viagens, inicia-se uma análise das variáveis de estudo especificas ao website concebido.  

As variáveis estudadas são o Conteúdo/informação, Interatividade e o Design do Portugal 

Onway.  

2,7% 2,7% 10,7%
31,3%

52,7%

Nada Interessado Pouco interessado Indiferente Interessado Muito Interessado

14,0%
25,3% 27,3% 24,7%

8,7%

Nunca Raramente Algumas Vezes Frequentemente Sempre
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4.1.2 Informação/Conteúdo 

Analisando o Quadro 8, verifica-se que a média global da variável de informação foi 

de 4,1 numa escala de 5. Deste modo, verifica-se que os inquiridos aprovam o conteúdo 

que está presente no website, assim como a forma que está explicitado. Observa-se ainda 

que 5 dos 8 itens abordados nesta variável apresentam valores superiores à média global 

da mesma, sendo que os itens com valores mais elevados centram-se na importância das 

descrições dos destinos no website (4,65) e o facto de existir outros idiomas (4,49).  Ainda 

é importante salientar que segundo os inquiridos, o Portugal Onway apresenta informação 

completa (4,06) e que consideram ainda que o website é uma boa fonte de informações 

(4,06). Em relação aos filtros existentes no website, apenas 3,3% dos inquiridos referiu que 

os filtros existentes auxiliavam pouco na escolha destino e apenas 2% admite que os filtros 

não estão de acordo com as preferências. Deste modo, conclui-se que a presença da 

filtragem é bastante aceite pelos inquiridos. 

Quadro 8 -Variável de Informação 

  

Percentagem segundo a escala de 
Likert 

 

Itens Média 1 2 3 4 5 

 - É importante o website possuir descrições 
dos destinos  

4,65 
0,0% 1,3% 4,0% 23,3% 71,3% 

0 2 6 35 107 

 - O Portugal Onway possui informação 
completa à minha disposição 

4,06 
0,0% 4,7% 15,3% 49,3% 30,7% 

0 7 23 74 46 

- A informação presente sobre o destino é 
suficiente para ter uma pré-experiência do 
que posso encontrar no destino 

3,92 
0,0% 5,3% 19,3% 53,3% 22,0% 

0 8 29 80 33 

- O Portugal Onway possui um sistema de 
filtragem que está de acordo com as minhas 
preferências 

3,59 
2,0% 6,7% 38,7% 35,3% 17,3% 

3 10 58 53 26 

- O sistema de filtragem do Portugal Onway 
é importante no auxílio da seleção dos 
destinos 

3,99 
0,0% 3,3% 27,3% 36,0% 33,3% 

0 
5 41 54 50 

- É importante a presença de outros idiomas 
no Portugal Onway 

4,49 
0,0% 1,3% 13,3% 20,0% 65,3% 

0 2 20 30 98 

- É importante o Portugal Onway possuir um 
conversor de moeda 

4,09 
0,7% 10,7% 16,7% 23,3% 48,7% 

1 16 25 35 73 

O Portugal Onway é uma boa fonte de 
informações 

4,06  
0,0% 2,0% 22,0% 44,0% 32,0% 

0 3 33 66 48 

Média Global 4,1 
     

Fonte: Elaboração Própria 
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4.1.3 Interatividade 

Analisando o Quadro 9, os inquiridos avaliaram a variável de interatividade com 

valores 4,3 numa escala de 5. Apenas um valor foi inferior à média verificada, ainda assim, 

superior a 4 (4,25) onde os inquiridos admitem a importância da existência de uma área de 

cliente no website.  

Assim sendo, conclui-se que a interatividade do website é bastante positiva. 

Quadro 9 - Variável de Interatividade 

  Percentagem segundo a escala de Likert 

Itens Média 1 2 3 4 5 

É de extrema importância a existência de 
uma área de cliente no Portugal Onway 

4,25 
0,0% 0,7% 13,3% 46,7% 39,3% 

0 1 20 70 59 

É importante o Portugal Onway possuir 
zona de FAQ 

4,33 
0,0% 2,7% 12,7% 34,0% 50,7% 

0 4 19 51 76 

É importante poder partilhar as minhas 
experiências com outros utilizadores 

4,30 
1,3% 0,7% 14,7% 33,3% 50,0% 

2 1 22 50 75 

Média Global 4,3      
 

4.1.4 Design 

De acordo com os inquiridos, ao entrarem no website do Portugal Onway, o que 

chama mais atenção são as imagens (54,0%), seguido do Design (23,3%) e por fim, o nome 

do website e as cores (11,3%) (Figura 55). 

 

 

Figura 55 - O que chama mais atenção quando entram no Portugal Onway 

Analisando o Quadro 10, verifica-se que a média global de respostas à variável de 

Design presente no website Portugal Onway, foi avaliada pelos inquiridos por 4,03 numa 

escala de 5.  

Na variável estudada, três itens apresentam uma média igual ou superior à global 

verificada, sendo que os inquiridos referem que a presença de imagens no website é 

extremamente importante (4,69) e que o mesmo apresenta imagens de qualidade e 

suficientes (4,03), como também permite uma navegação fácil (4,08). O valor mais baixo 

11,3%

54,0%
23,3% 11,3%

As cores Imagens Design O nome do site
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verificado foi de 3,80 no qual os inquiridos referem que os tamanho e tipo de letra poderia 

ser mais adequado. Deste modo, pode se concluir que a amostra estudada admite que o 

website apresenta um design atrativo. 

 

Quadro 10 - Variável Design 

  

Percentagem segundo a escala de 
Likert 

Itens Média 1 2 3 4 5 

- Portugal Onway é atrativo 3,92 
2,0% 8,0% 14,0% 48,0% 28,0% 

3 12 21 72 42 

- Portugal Onway usa as cores corretamente 3,89 
1,3% 10,7% 15,3% 42,7% 30,0% 

2 16 23 64 45 

- Portugal Onway utiliza recursos multimédia de 
uma forma correta 

3,85 
1,3% 4,0% 28,7% 40,0% 26,0% 

2 6 43 60 39 

- A importância da existência de imagens dos 
destinos 

4,69 
0,0% 0,0% 7,3% 16,7% 76,0% 

0 0 11 25 114 

- O Portugal Onway possui imagens de qualidade 
e em número suficiente 

4,03 
0,0% 1,3% 22,0% 48,7% 28,0% 

0,0% 2 33 73 42 

- O Portugal Onway utiliza tamanhos e tipos de 
letra de forma adequada 

3,80 
5,3% 2,7% 23,3% 44,0% 24,7% 

8 4 35 66 37 

- O Portugal Onway é organizado 4,02 
1,3% 5,3% 14,0% 48,7% 30,7% 

2 8 21 73 46 

- O Portugal Onway é de fácil navegação 4,08 
1,3% 5,3% 15,3% 40,0% 38,0% 

2 8 23 60 57 

- O nome – Portugal Onway – é de fácil 
memorização e apelativo 

4,02 
0,7% 5,3% 23,3% 32,7% 38,0% 

1 8 35 49 57 

Média Global 4,03           

  

Fonte: Elaboração Própria 

4.1.5 Interesse e Diferenciação  

Em relação ao interesse dos inquiridos em relação ao website mais de 73% está 

interessado e apenas 0,7% admite não estar interessado no Portugal Onway (Figura 56). 
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Figura 56 - Interesse no website 

Em relação ao Portugal Onway, 63,3% dos inquiridos admite que o website se 

diferencia dos outros websites turísticos de uma forma positiva (Figura 57). 

 

Figura 57 - " O Portugal Onway diferencia-se positivamente dos outros websites do mesmo ramo de 
negócio" 

4.1.6 Alterações a Realizar no Website 

Deste modo, após a análise das três variáveis constata-se que existem pontos a 

melhorar no website Portugal Onway. Na variável de informação/conteúdo, os itens com 

pontuação mais baixa foram os referentes ao sistema de filtragem, talvez devido ao não 

entendimento dos mesmos por parte dos inquiridos, pois o website apenas apresentava 

um exemplo de um destino, selecionando somente 3 filtros. Assim, um dos pontos a 

melhorar em relação à informação/conteúdo do Portugal Onway é possibilitar mais 

exemplos do que é possível fazer com os diferentes filtros que oferece.  

Em relação à variável interatividade, não se regista a necessidade de modificações no 

website visto que a média foi bastante positiva, sendo a mais alta nas três variáveis 

estudadas. 

Por último, o design do Portugal Onway foi bastante aceite pelos inquiridos, no 

entanto, existem aspetos que podem ser melhorados, como a necessidade de destacar 

melhor o logotipo e diminuir a intensidade dos fundos das páginas pois podem interferir 

com a atenção dos consumidores às informações presentes. 

No entanto, no geral a apreciação dos inquiridos ao website foi bastante positiva, 

visto que em todas as variáveis estudadas a média global foi superior a 4.  

 

0,7% 2,7%

23,3%

40,0%
33,3%

Nada Interessado Pouco interessado Indiferente Interessado Muito Interessado

1,3% 4,7%

30,7%
40,0%

23,3%

Discordo
Totalmente

Discordo Nem concordo,
Nem discordo

Concordo Concordo
Totalmente
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4.2 Website – Portugal Onway Alterações Realizadas 

4.2.1 Design 

Deste modo, após a análise dos questionários é necessário proceder às alterações no 

website, começando com o design do mesmo. Com o intuito de destacar melhor o logotipo, 

visto que por vezes nas páginas devidos aos fundos do website, poderia não ser o 

suficientemente visível, procedeu-se à alteração destacando melhor a palavra “Onway”, 

como se pode observar na Figura 58. 

 

Figura 58 - Logotipo Alterado 

Na página principal do website, foi adicionado um slogan ao logotipo “Ajudamos-o a 

encontrar o caminho certo”, para que os consumidores percebessem com mais facilidade 

o propósito principal do website, que se baseia no auxilio aos consumidores na escolha do 

destino que mais se adeque às suas preferências (Figura 59). 

 

 

Figura 59 - Página Principal do Website (Final) 

Fonte: Elaboração Própria - http://ikq610.axshare.com/portugal_Onway.html 

Outra das alterações feitas foi nos fundos das páginas, à exceção da página inicial, em 

todos os fundos foi diminuída a intensidade, com o intuito de focar mais a atenção dos 
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consumidores nas informações e melhorar a visão das imagens destacadas referentes às 

informações dos destinos. Os tipos de letra também foram alterados ao centro da página, 

destacando assim melhor as características dos hotéis (preços, instalações, nome, 

localização) e também foi inserido o “Reserve já”. Foi realçado através de um retângulo 

vermelho, as informações adicionais sobre o destino (Figura 60). 

Figura 60 - Página do destino selecionado - Gerês (Final) 

Fonte: Elaboração própria - http://ikq610.axshare.com/portugal_Onway_-_descobrir_-_geres.html 

Foi adicionado também mapas de site, como também separadores em todas as páginas, à 

exceção da página inicial do website, por forma a tornar o website mais fácil de navegar e 

mais organizado. 

 

4.2.2 Informação/Conteúdo   

Inicialmente o website apenas possuía um exemplo disponível do que era possível 

obter através do sistema de filtragem. Após os questionários, observou-se que os 

indivíduos podiam não ter compreendido o funcionamento do sistema. Deste modo, ao 

exemplo do Gerês, juntou-se mais dois destinos como exemplos, Sintra e Vilamoura, os 

quais incluem uma seleção de diferentes filtros. O destino “Sintra”, é possível de ser 

conseguido através da seleção dos seguintes filtros: Paisagens, Cultura, Cidade e Praia, 

onde se obtém a página presente na Figura 61.  
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Figura 61 - Seleção de Destino – Sintra 

Fonte: Elaboração Própria - http://ikq610.axshare.com/portugal_Onway_-_descobrir_-_sintra.html 

O destino “Vilamoura” pode ser obtido através da seleção dos filtros de Praia e 

Cidade (Figura 62). 

 

Figura 62 - Destino selecionado – Vilamoura 

Fonte: Elaboração Própria - http://ikq610.axshare.com/portugal_Onway_-_descobrir_-

_vilamoura.html 
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Em todas as páginas dos destinos, encontram-se destacadas as informações 

adicionais e nestes três exemplos de destinos encaminham os indivíduos para novas 

páginas (Figura 63, Figura 64 e Figura 65). 

À página “Descobrir o Gerês” já existente juntaram-se outras duas correspondentes 

aos outros dois exemplos (Sintra e Vilamoura). 

 

Figura 63 - "Descobrir o Gerês" (Versão Final) 

Fonte: Elaboração Própria. - http://ikq610.axshare.com/portugal_Onway_-_saber_mais_geres.html 
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Figura 64 - "Descobrir Sintra" 

Fonte: Elaboração Própria. - http://ikq610.axshare.com/portugal_Onway_-_saber_mais_-

__sintra.html 

 

 

Figura 65 - "Descobrir Vilamoura" 

Fonte: Elaboração Própria. - http://ikq610.axshare.com/portugal_Onway_-_saber_mais_-

_vilamoura.html 
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Para que os inquiridos pudessem ter a perceção de como seria a página de um hotel, 

foi criado uma como exemplo. Deste modo, pode ser acedida através da seleção do 

primeiro hotel na página do Gerês ou selecionando o separador “Hotéis”. Deste modo, esta 

página possui todas as características descritas anteriormente no capítulo 2.2.2.2.1, como 

se pode observar na Figura 66. 

Fonte: Elaboração Própria - http://ikq610.axshare.com/portugal_Onway_-_hotel.html 

 

Aos separadores existentes (“Página Inicial”, “Hotéis”, “Atividades”, “Ofertas Especiais”, 

“Ajuda”, “Registo/Login) adicionou-se os “Produtos Regionais” onde encaminha o 

utilizador para os produtos locais do destino selecionado. Os separadores passaram a estar 

presentes em todas as páginas, exceto na principal. 

 

 

Figura 66 - Página do Hotel 
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4.3 Caracterização da Amostra – Questionário 2ª Fase  

Deste modo, a amostra é constituída por 101 inquiridos de nacionalidade portuguesa, 

dos quais 72% corresponde a indivíduos do sexo feminino e 28% a indivíduos do sexo 

masculino (Figura 67). 

 

Figura 67 - Distribuição da amostra por género 

Relativamente à variável idade, foi realizada a análise dos questionários através de 

intervalos de idade, de modo a facilitar a análise do mesmo. 

 Assim, a idade mínima verificada é de 18 anos, sendo que não era possível menores 

responderem a este questionário, visto que envolvia itens relacionados com compras 

online. A idade máxima verificada é de 62 anos. 

Como se pode observar, a faixa etária com um maior número de respostas é dos 18 

aos 22 anos, onde se obteve uma percentagem de 28,7% seguida do intervalo de idades 23 

a 27 anos com 27,8% (Quadro 11). O menor número de repostas centra-se no intervalo dos 

58 aos 62 anos. 

Quadro 11 - Distribuição da amostra por idades 

Idade Frequência Percentagem 

18-22 29 28,7% 

23-27 28 27,8% 

28-32 7 7,0% 

33-37 6 6,0% 

38-42 12 12,0% 

43-47 8 8,0% 

48-52 7 7,0% 

53-57 1 1,0% 

58-62 3 3,0% 

total 101 100,0% 

 

72%

28%

Feminino Masculino
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Em relação ao estado civil da amostra estudada, verificasse que a maior parte da 

população é solteira (58,4%) e que 33,7% encontra-se casada (Figura 68). 

 

Figura 68 – Distribuição da amostra por estado civil 

Na análise da distribuição da população em relação às habilitações literárias denota-

se uma maior relevância no Ensino Superior, correspondente a 57,4% dos inquiridos, 

seguidamente do ensino secundário com 28,7% (Figura 69). 

 

Figura 69 – Distribuição da amostra por habilitações literárias 

Em relação à ocupação profissional, observa-se na que grande parte da população é 

trabalhadora (50,5%) e 26,7% da amostra é estudante (Figura 70). 

 

Figura 70 - Distribuição da amostra por situação profissional 

4.3.1 Observação dos Resultados  

Analisando os hábitos dos inquiridos, observa-se que grande parte (mais de 90% dos 

inquiridos) tem por hábito fazer férias em Portugal (Figura 71). 

58,4%

33,7%

6,9%
1,0%

Solteiro Casado União de Facto Divorciado

5,9%

28,7%

7,9%

57,4%

Ensino Básico Ensino Secundário Curso Profissional Ensino Superior

50,5%

26,7%
14,9%

7,9%

Trabalhador Estudante Trabalhador/Estudante Desempregado
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Figura 71 - Hábito de passar férias em Portugal 

Dos inquiridos que admitem passar férias em Portugal, 34% refere que apenas o faz 

uma vez por ano, 33% afirma faze-lo 2 vezes e 27,7% refere passar férias em Portugal 3 

vezes por ano. Apenas 2,1% o admite fazer mais de 5 vezes por ano (Figura 72). Deste 

modo, a média do número de vezes por ano que os inquiridos fazem férias em Portugal é 

de 2,06 vezes. 

 

 

Figura 72 - Quantas vezes por ano tem por hábito fazer férias em Portugal 

Em relação ao número de dias que costumam passar férias em Portugal, o mais 

predominante na amostra estudada é 15 dias sendo que corresponde a 24,8% dos 

inquiridos, seguidamente com 13,9% dos inquiridos afirmar que praticam 30 dias de férias 

no país (Figura 73).  

93%

7%

Sim Não

34,0% 33,0%
27,7%

3,2% 2,1%

1 Vez 2 Vezes 3 Vezes 4 vezes +5 vezes



122 
 

 

Figura 73 - Número de dias de férias em Portugal 

Em relação ao valor monetário gasto nas férias em Portugal, 20,8% dos inquiridos 

refere gastar 500€ em férias em Portugal e 8,9% admite que despende 1000€ nas suas 

férias. Neste item, existem respostas bastante diversificadas, sendo que os valores 

verificados estão entre 10€ e os 8 000€ (Figura 74). 
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Figura 74 - Valor despendido nas férias em Portugal 
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Na amostra estudada observa-se que 53,8% dos inquiridos reserva mais de metade 

das suas férias através da internet. Apenas 23,8% dos inquiridos nunca utiliza a Internet 

para a marcação de viagens (Figura 75). 

 

 

Figura 75 - Percentagem de reservas online 

Analisando o Quadro 12, observa-se 56,4% dos inquiridos consulta frequentemente 

websites para escolher para onde viajar, e 61% dos inquiridos também utilizam os websites 

para escolher o alojamento. 

 

Quadro 12 - Consulta de Websites para escolher o destino e alojamento 

  Percentagem da Escala de Likert 

  Média 1 2 3 4 5 

Costuma consultar websites para 
escolher o destino? 

3,5 
15 6 23 27 30 

14,9% 5,9% 22,8% 26,7% 29,7% 

Consulta websites para escolher o 
alojamento? 

3,6 
14 7 18 28 34 

13,9 6,9 17,8 27,7 33,7 

 

 

Em relação à escolha do tipo de destino dos inquiridos para as suas viagens, o mais 

frequente é os destinos de praia (56%) seguido do turismo rural com (25%) e os destinos 

culturais (9%) (Figura 76). 

 

 

Figura 76 - Tipo de destinos que costuma viajar 

23,8%

9,9%
12,9%

24,8%

11,9%
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Quanto ao número de websites consultados, 24,8% dos inquiridos afirma consultar 3 

websites antes de efetuar as suas reservas, 23,8% consulta apenas dois e 22,8% dos 

inquiridos afirma consultar mais de cinco. Apenas 11,9% refere não consultar websites para 

a reserva das suas viagens (Figura 77).  

 

Figura 77 - Número de websites consultados antes de efetuar a reserva 

 

Observando a Figura 78, conclui-se que 71% dos inquiridos não recorre sempre ao 

mesmo website para efetuar reservas de viagens. 

 

Figura 78 – “Costuma recorrer sempre ao mesmo website para efetuar reservas” 

 

Apenas 11 inquiridos não utilizam websites para efetuarem reservas, deste modo 

foram omitidos desta análise. Assim, dos inquiridos que utilizam a internet para reservar 

as suas viagens, 42,2% afirma que o website que mais utiliza para o efeito é a Booking 

seguidamente do Trivago (17,8%), os restantes inquiridos utilizam websites diversos, como 

se observa no Quadro 13.  

 

 

 

 

 

11,9% 7,9%

23,8% 24,8%

8,9%

22,8%

0 1 2 3 4 5

29%
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Quadro 13 - Websites mais utilizados para efetuar reservas 

  Frequência Percentagem 

Omissos 11 
 

   

Abreu 1 1,1% 

Airbnb 1 1,1% 

Booking 38 42,2% 

Booking.hostels 1 1,1% 

Cardume 1 1,1% 

Edreams 3 3,3% 

Geostar 1 1,1% 

Homeaway 3 3,3% 

Inatel 1 1,1% 

Last minute.com 1 1,1% 

Lifecooler 2 2,2% 

Odisseias 5 5,6% 

Skyscanner 3 3,3% 

Tap 1 1,1% 

Toprural 2 2,2% 

Tripdvisor 2 2,2% 

Trivago 16 17,8% 

Vários 8 8,9% 

Fonte: Elaboração própria 

Após a análise dos dados gerais e dos hábitos dos inquiridos, inicia-se a análise das 

variáveis relacionadas com o website Portugal Onway.  

Ao entrar no Portugal Onway, os inquiridos referem que o que se destaca mais é as 

imagens presentes no mesmo (71,3%), seguido do design do website (14,9%) (Figura 79).  

 

Figura 79 - O que se destaca no website Portugal Onway. 

4.3.2 Informação/Conteúdo  

Analisando o Quadro 14, observa-se que em nenhum dos itens os inquiridos 

discordam totalmente das afirmações. Mais de 90% dos inquiridos afirma que é 

extremamente importante o website possuir descrições dos destinos, sendo este item o 

qual obteve uma média mais elevada nesta variável. Em relação ao sistema de filtragem 

que o Portugal Onway utiliza, mais de 70% dos inquiridos refere que está de acordo com 

6,9%

71,3%

14,9% 6,9%

As cores Imagens Design O nome do site
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as suas preferências e mais de 75% refere também que é útil no auxilio da seleção de 

destinos. Mais de 85% dos inquiridos classificaram o Portugal Onway como uma boa fonte 

de informações. A variável estudada, apresenta desta forma uma média de 4,25 numa 

escala de 5. 

Quadro 14 - Variável Informação/conteúdo 

  

Percentagem segundo a escala de 
Likert 

Itens Média 1 2 3 4 5 

 - É importante o website possuir 
descrições dos destinos  

4,66 
0,0% 0,0% 7,9% 17,8% 74,3% 

0 0 8 18 75 

 - O Portugal Onway possui 
informação completa à minha 
disposição 

4,20 
0,0% 0,0% 10,9% 58,4% 30,7% 

0 0 11 59 31 

- A informação presente sobre o 
destino é suficiente para ter uma pré-
experiência do que posso encontrar no 
destino 

4,04 

0,0% 3,0% 18,8% 49,5% 28,7% 

0 3 19 50 29 

- O Portugal Onway possui um sistema 
de filtragem que está de acordo com 
as minhas preferências 

3,94 
0,0% 0,0% 27,7% 50,5% 21,8% 

0 0 28 51 22 

- O sistema de filtragem do Portugal 
Onway é importante no auxílio da 
seleção dos destinos 

4,02 
0,0% 0,0% 23,8% 50,5% 25,7% 

0 0 24 51 26 

- É importante a presença de outros 
idiomas no Portugal Onway 

4,57 
0,0% 0,0% 8,9% 24,8% 66,3% 

0 0 9 25 67 

- É importante o Portugal Onway 
possuir um conversor de moeda 

4,35 
0,0% 2,0% 13,9% 31,7% 52,5% 

0 2 14 32 53 

O Portugal Onway é uma boa fonte de 
informações 

4,19 
0,0% 0,0% 14,9% 51,5% 33,7% 

0 0 15 52 34 

Média Global 4,25 
     

Fonte: Elaboração própria 

4.3.3 Interatividade 

Ao analisar o Quadro 15, conclui-se que a média mais alta nesta variável é referente 

a importância da existência de uma área de cliente no website Portugal Onway. A média 

global desta variável foi bastante positiva, visto que foi de 4,3 numa escala de cinco. 
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Quadro 15 - Variável de Interatividade 

  

Percentagem segundo a escala de 
Likert 

Itens Média 1 2 3 4 5 

É de extrema importância a existência 
de uma área de cliente no Portugal 
Onway 

4,29 
0,0% 2,0% 14,9% 35,6% 47,5% 

0 2 15 36 48 

É importante o Portugal Onway possuir 
zona de FAQ 

4,28 
1,0% 2,0% 12,9% 36,6% 47,5% 

1 2 13 37 48 

É importante poder partilhar as minhas 
experiências com outros utilizadores 

4,23 
0,0% 2,0% 13,9% 43,6% 40,6% 

0 2 14 44 41 

Média Global 4,3 
     

Fonte: Elaboração própria 

4.3.4 Design  

Em relação ao design do website Portugal Onway, 67% concorda/concorda 

totalmente com o facto de o website ser atrativo. A média mais elevada nesta categoria 

(4,65) encontra-se no item referente à importância do Portugal Onway possuir imagens 

dos destinos turísticos. Os inquiridos afirmam também que o website possui imagens 

de qualidade e em número suficientes, visto que a média neste item é superior a 4 

(4,13).  

Deste modo, a média global nesta variável foi também superior a 4 (4,07) o que 

demonstra que o design do website é bem aceite pelos inquiridos.  
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Quadro 16 - Variável de Design 

 

Fonte: Elaboração própria 

4.3.5 Interesse e Uso 

Em relação ao interesse dos inquiridos pelo website Portugal Onway, mais de 80% 

dos inquiridos referem que estão interessados/muito interessados no website. Apenas 1% 

dos inquiridos refere que não tem interesse no mesmo.  

 

Figura 80 - Interesse no website Portugal Onway 

 

Caso o website Portugal Onway existisse, 88% dos inquiridos afirma que o utilizaria 

para escolher os destinos para viajar (Figura 81). Em relação à marcação de reservas, 78% 

admite fazê-lo caso o website existisse (Figura 82). 

1,0% 4,9%
13,0%

51,4%

29,7%

Nada Interessado Pouco interessado Indiferente Interessado Muito Interessado

  

Percentagem segundo a escala 
de Likert 

Itens Média 1 2 3 4 5 

- Portugal Onway é atrativo 3,84 
3,0% 5,9% 23,8% 38,6% 28,7% 

3 6 24 39 29 

- Portugal Onway usa as cores 
corretamente 

3,93 
3,0% 6,9% 16,8% 40,6% 32,7% 

3 7 17 41 33 

- Portugal Onway utiliza recursos 
multimédia de uma forma correta 

3,96 
0,0% 3,0% 23,8% 47,5% 25,7% 

0 3 24 48 26 

- A importância da existência de imagens 
dos destinos 

4,65 
0,0% 2,0% 4,0% 20,8% 73,3% 

0 2 4 21 74 

- O Portugal Onway possui imagens de 
qualidade e em número suficiente 

4,13 
0,0% 5,0% 12,9% 45,5% 36,6% 

0 5 13 46 37 

- O Portugal Onway utiliza tamanhos e 
tipos de letra de forma adequada 

3,95 
2,0% 6,9% 18,8% 38,6% 33,7% 

2 7 19 39 34 

- O Portugal Onway é organizado 4,03 
5,0% 2,0% 16,8% 36,6% 39,6% 

5 2 17 37 40 

- O Portugal Onway é de fácil navegação 4,09 
1,0% 5,9% 20,8% 26,7% 45,5% 

1 6 21 27 46 

- O nome – Portugal Onway – é de fácil 
memorização e apelativo 

4,08 
2,0% 6,9% 16,8% 29,7% 44,6% 

2 7 17 30 45 

Média Global 4,07      
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Figura 81 - Usar o Portugal Onway para escolher os destinos     Figura 82 - Usar o Portugal Onway para 
efetuar reservas. 

Dos inquiridos que responderam “sim” no qual utilizariam o Portugal Onway para 

efetuar reservas, 32% refere que reservaria 50% a 60% das suas férias através do website, 

22% dos inquiridos afirma que iria efetuar 70% a 80% das reservas e 20,6% reservaria 

totalmente ou na grande maioria todas as suas viagens através do Portugal Onway. O que 

perfaz uma média de cerca de 61% de reservas através do website (Figura 83).  

 

Figura 83 - Percentagem de reservas através do Portugal Onway 

Em relação ao Portugal Onway, 64,4% dos inquiridos admite que o website se 

diferencia dos outros websites turísticos de uma forma positiva (Figura 84).  

 

Figura 84 - " O Portugal Onway diferencia-se positivamente dos outros websites do mesmo ramo de 
negócio" 

 

4.3.6 Conclusões Finais da Análise 

Após a observação dos resultados, pode-se concluir que a maior parte dos inquiridos 

escolhem Portugal como o seu destino de férias, onde o tipo de destino mais escolhido são 

os de praia e de turismo rural. Em média, os inquiridos fazem férias duas vezes por ano no 
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país, sendo que representa uma média de 20 dias por ano. Em relação ao valor monetário 

para as férias, gastam em média 1 085€ por ano. Para a reserva das suas férias, apenas 

23,8% dos inquiridos não efetua reservas através da internet.  Uma grande percentagem 

de indivíduos que reservam online, admitem não ter um website fixo para o fazer. Realça-

se também o facto que mais de metade dos inquiridos utilizam a internet para escolher o 

destino para onde viajar, assim como para escolher o alojamento. Deste modo, o Portugal 

Onway demonstra poder ser útil para grande parte dos indivíduos, pelo facto de se destinar 

apenas ao turismo português, ter em conta o orçamento de cada indivíduo assim como as 

suas preferências.  

Sendo que o website sofreu alterações após a realização do primeiro questionário 

com o propósito de melhorar em alguns aspetos, a opinião dos inquiridos nas variáveis 

estudadas aumentou. Nas três variáveis estudadas (Informação/conteúdo, Interatividade 

e Design) registou-se uma média global em todas as variáveis, superior a 4 numa escala de 

5. Em comparação com o primeiro questionário realizado, observa-se no Quadro 17 que 

relativamente à variável Informação/conteúdo registou-se o aumento. As alterações do 

website apresentadas neste inquérito incluíram o aumento do número de páginas com 

informações, tais como os exemplos do sistema de filtragem, mais informações de cada 

destino, um exemplo de uma página de hotel, inserção dos separadores em todas as 

páginas e mapas de site. Em relação à variável do Design, existiu também alterações no 

website referentes a estas características, o que indicam ser aprovadas pelos inquiridos, 

visto que nesta variável denota-se também um aumento na média global. Registou-se 

também um aumento de interesse dos inquiridos pelo website face ao questionário 

realizado na primeira fase. 

De acordo com Brilliant Design (2002), para que um website possa ser eficaz necessita 

que apresente três grupos de características que estejam em concordância com os valores 

do público que se pretende atingir. Sendo que a opinião dos inquiridos foi sempre bastante 

positiva nas três variáveis (Design, Informação/conteúdo e interatividade), conclui-se assim 

que o Portugal Onway é um website eficaz, útil e atrativo. 
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Quadro 17 - Comparações de médias entre o primeiro e o segundo questionário realizado 

Variável 
 

Média Global 

1ºQ. 2ºQ. 

Informação/Conteúdo 4,1 4,25 

Interatividade 4,3 4,3 

Design 4,03 4,07 

Fonte: Elaboração Própria  

4.4 Análise Fatorial Exploratória 

Analisou-se detalhadamente cada uma das três dimensões dos valores adquiridos face 

aos itens nelas inseridos por meio de uma análise fatorial exploratória (AFE). Verificou-se 

através da matriz das correlações, com extração de fatores pelo método das componentes 

principais seguida de uma rotação Varimax. Foi considerado o critério de Kaiser ou regra 

de eigenvalue superior a 1 em conformidade com o Screen Plot e a percentagem de 

variância retida para a retenção de fatores (Marôco, 2014). 

Segundo Marôco (2014), o método mais utilizado para validar a análise fatorial 

exploratória é o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), por esta razão foi este o método utilizado de 

acordo com os critérios descritos no Quadro 18 .  

 

Quadro 18 - Valores de KMO 

Valores de KMO Recomendação relativamente à AF 

] 0.9 ; 1.0 ]  Excelente 

] 0.8 ; 0.9 ]  Boa 

] 0.7 ; 0.8 ] Média 

] 0.6 ; 0.7 ] Medíocre 

] 0.5 ; 0.6 ] Mau mas ainda aceitável  

≤0.50 Inaceitável 

Fonte: Adaptado de Marôco (2014). 

Foi ainda ponderada a medida de adequação da amostragem (MSA) em cada uma 

das variáveis, onde se considera os valores constantes da diagonal principal da matriz anti-

imagem.  

Relativamente ao ajuste da qualidade do modelo, o mesmo foi avaliado através do 

Goodness of Fit Index (GFI), o GFI ajustado (AGFI) e Root Mean Square Residual (RMSR). 

De acordo com Marôco (2014), o GFI é dado pela forma GFI= 1-0,5tr x (R – 𝜋)2 = 1-

0,5tr x (e)2  , geralmente possui valores entre 0 e 1, considerando-se um modelo ajustável 

nos casos em que o valor é superior a 0.9.   
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O AGFI é obtido a partir da seguinte fórmula:  AGFI= 1 −  
𝑘

𝑔𝑙
 (1 − 𝐺𝐹𝐼) 

Em relação ao RMSR a fórmula é a seguinte:  

n

XX
RMSE

n

i
idelmoiobs 


 1

2
,, )(

 

 Marôco (2014) refere que o ajustamento é inaceitável para valores superiores a 0.1, 

bom caso sejam inferiores a 0.1 e excelente quando se verifique valores inferiores a 0.05.  

 

4.4.1 Dimensão Informação/Conteúdo 

Analisando, pode observar-se o KMO=0,783, logo considera-se que a análise fatorial 

é válida. No teste de Esfericidade de Bartlett, denota-se que a correlação dos itens é 

estatisticamente significativa (ꭓ2=357,939 p<0,001). Analisou-se também os valores da 

matriz anti-imagem, onde indica a utilização de todas as variáveis presentes (KMOi>0.5). 

Sendo que os fatores são extraídos quando se regista valores de eigenvalues superiores a 

1 e após a observação do Screen Plot (Figura 7E, Anexo E), nesta dimensão consideram-se 

dois fatores. O Quadro 19 indica os pesos dos fatores em cada variável, os eigenvalues, a 

comunalidade e a percentagem de variância explicada por cada fator. 

 Observa-se ainda que no total 66,71% da variância é explicada por dois fatores: 

Fator 1: Pesquisa de Informação (PQI) 

 É constituído pelos itens IC2,IC3,IC4,IC5 e IC8 o que corresponde a 48,334% da 

variância explicada. 

Fator 2: Ajuda e Utilitários (AI) 

 É constituído pelos itens IC1,IC6 e IC7 o que corresponde a 18,375% da variância 

explicada. 
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Quadro 19 - Apresentação de resultados da AFE para a dimensão Informação/conteúdo 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Conclui-se que todas as comunalidades são superiores a 0,5, indicando assim que os 

dois fatores retidos são adequados para explicar a estrutura correlacional oculta entre as 

variáveis, como se pode comprovar pelos índices de qualidade de ajustamento: 

 GFI= 0,998; 

 AGFI=0,995; 

 RMSR=0,119; 

 

4.4.2 Dimensão Interatividade 

Analisando, pode observar-se o KMO=0,688, logo considera-se que a análise fatorial 

é válida. No teste de Esfericidade de Bartlett, denota-se que a correlação dos itens é 

estatisticamente significativa (ꭓ2=79,596 p<0,001). Analisou-se também os valores da 

matriz anti-imagem, onde indica a utilização de todas as variáveis presentes (KMOi>0.5). 

Sendo que os fatores são extraídos quando se regista valores de eigenvalues superiores a 

1 e após a observação do Screen Plot (Figura 7F, Anexo F), nesta dimensão considerou-se 

apenas 1 fator.  

Observa-se que no total 68,707% da variância é explicada por um fator, Interativos 

(INT). 

 

 

  Fatores 
Comunalidade 

Itens 1 2 

IC1 0,067 0,823 0,681 

IC2 0,720 0,381 0,663 

IC3 0,646 0,482 0,649 

IC4 0,894 -0,069 0,803 

IC5 0,741 0,113 0,561 

IC6 0,116 0,853 0,741 

IC7 0,280 0,689 0,554 

IC8 0,789 0,249 0,684 

Eigenvalue 3,867 1,470  
Variância 

Explicada % 48,334% 18,375% 
Acumulada 

66,71% 
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Quadro 20 - Apresentação de resultados da AFE para a dimensão Interatividade 

  Fatores Comunalidade 

Itens 1  

IN1 0,396 0,633 

IN2 0,416 0,736 

IN3 0,403 0,692 

Eigenvalue 2,061  

Variância 
Explicada % 68,707%  

Fonte: Elaboração própria 

Conclui-se que todas as comunalidades são superiores a 0,5 indicando assim que o 

fator retido é adequado para explicar a estrutura correlacional oculta entre as variáveis, 

como se pode comprovar pelo índice de qualidade de ajustamento (GFI=0,961). 

 

4.4.3 Dimensão Design 

Analisando, pode observar-se o KMO=0,863, logo considera-se que a análise fatorial 

é válida. No teste de Esfericidade de Bartlett, denota-se que a correlação dos itens é 

estatisticamente significativa (ꭓ2=619,882 p<0,001). Analisou-se também os valores da 

matriz anti-imagem, onde indica a utilização de todas as variáveis presentes, visto que 

KMOi>0.5. Sendo que os fatores são extraídos quando se regista valores de eigenvalues 

superiores a 1 e após a observação do Screen Plot (Figura 7G, Anexo G), nesta dimensão 

consideram-se dois fatores. O Quadro 21 indica os pesos dos fatores em cada variável, os 

eigenvalues, a comunalidade e a percentagem de variância explicada por cada fator. 

 Observa-se ainda que no total 71,004% da variância é explicada por dois fatores: 

Fator 1: Atratividade e Organização (ATO) 

 É constituído pelos itens D01, D02, D03, D06, D07, D08 o que corresponde a 

59,604% da variância explicada. 

Fator 2: Imagens e Logotipo (IL) 

 É constituído pelos itens D04, D05 e D09 o que corresponde a 11,401% da 

variância explicada. 
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Quadro 21 - Apresentação de resultados da AFE para a dimensão Design 

  Fatores 
Comunalidade 

Itens 1 2 

D01 0,844 0,314 0,810 

D02 0,714 0,44 0,704 

D03 0,762 0,249 0,643 

D04 0,022 0,916 0,840 

D05 0,555 0,559 0,621 

D06 0,882 0,058 0,782 

D07 0,868 0,131 0,770 

D08 0,776 0,305 0,695 

D09 0,468 0,554 0,526 

Eigenvalue 5,364 1,026  
Variância 

Explicada % 59,604% 11,401% 
Acumulada 

71,004% 
Fonte: Elaboração Própria 

Conclui-se que todas as comunalidades são superiores a 0,5, indicando assim que os dois 

fatores retidos são adequados para explicar a estrutura correlacional oculta entre as 

variáveis, como se pode comprovar pelos índices de qualidade de ajustamento: 

 GFI= 0,991; 

 AGFI=0,978; 

 RMSR=0,113; 

 

4.4.4 Dimensão “Visitar/Reservar” 

Analisando, pode observar-se o KMO=0,500, logo considera-se que a análise fatorial 

é válida. No teste de Esfericidade de Bartlett, denota-se que a correlação dos itens é 

estatisticamente significativa (ꭓ2=59,053 p<0,001). Analisou-se também os valores da 

matriz anti-imagem, onde indica a utilização de todas as variáveis presentes, visto que 

KMOi>0.5. Sendo que os fatores são extraídos quando se regista valores de eigenvalues 

superiores a 1 e após a observação do Screen Plot (Figura 7H, Anexo H), nesta dimensão 

considerou-se um fator. O Quadro 22 indica os pesos dos fatores em cada variável, os 

eigenvalues, a comunalidade e a percentagem de variância explicada pelo fator. 

 Observa-se ainda que no total 83,576% da variância é explicada pelo fator Interesse e 

Diferenciação (ID). 
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Quadro 22 -  Apresentação de resultados da AFE para a dimensão Visitar/Reservar 

  Fator 
Comunalidade 

Itens 1 

“Qual o seu interesse neste 
website?” (VR1) 

0,547 0,836 

“Diga em que medida 
concorda/discorda com a 

seguinte informação “O Portugal 
Onway diferencia-se 

positivamente dos outros 
websites do mesmo ramo de 

negócio”(VR2) 

0,547 0,836 

Eigenvalue 1,672  

Variância Explicada % 83,576%  
Fonte: Elaboração Própria 

Conclui-se que todas as comunalidades são superiores a 0,5, indicando assim que o fator 

retido é adequado para explicar a estrutura correlacional oculta entre as variáveis, como 

se pode comprovar pelos índices de qualidade de ajustamento: 

 GFI= 0,987; 

 AGFI=1,040; 

 

4.5 Regressão Linear Múltipla 

De acordo com Marôco (2014), regressão é um conjunto de várias técnicas estatísticas 

utilizadas para modelar relações entre variáveis e prever o valor de uma variável 

dependente a partir de um conjunto de variáveis independentes. Quanto maior for a 

correlação entre a variável dependente e cada uma das variáveis independentes melhor 

será a previsão. Neste caso, pretende-se conhecer qual dos fatores extraídos 

anteriormente, influencia mais os consumidores a visitarem/reservarem no website 

Portugal Onway. Deste modo, pretende-se estimar os parâmetros do seguinte modelo: 

 

Visitar/Reservar=β0+ β1Pesquisa de Informação + β2 Ajuda e Utilitários + β3 Interatividade + 

β4  Atratividade e Organização + β5 Imagens e Logotipo 

 

Tal como representado na figura seguinte: 
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Figura 85 - Modelo de Regressão 

Fonte: Elaboração própria 

 

Para a aplicação do modelo da Regressão Linear múltipla é necessário respeitar um 

conjunto de pressupostos, tais como o pressuposto da distribuição normal dos erros, 

independência dos resíduos, a homocedasticidade e multicolinaridade.  

Deste modo, no modelo que se segue foram consideradas as seguintes variáveis 

independentes: Pesquisa de Informação, Ajuda e Utilitários, Interatividade, Atratividade e 

Organização e Imagens e Logotipo.  

a) Pressuposto de Distribuição Normal dos Erros 

Segundo Marôco (2014), o pressuposto da distribuição normal dos resíduos pode 

ser comprovada através do gráfico de probabilidade normal, caso tenha distribuição 

normal os valores devem seguir aproximadamente a diagonal principal.  

Observando a figura 7I, presente no Anexo I conclui-se que os erros seguem uma 

distribuição tendencialmente normal, pelo que o pressuposto de normalidade está 

verificado. 

b) Pressuposto da Independência dos Resíduos  

A independência dos resíduos é testada através do teste Durbin-Watson, caso os 

valores se aproximarem de 2 não existe autocorrelação entre os resíduos, se forem muito 
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menores que 2 existe uma autocorrelação positiva, caso sejam muito maiores que 2, existe 

uma autocorrrelação negativa (Marôco,2014). 

No Quadro 23, verifica-se que em relação ao teste de Durbin-Watson que não existe 

autocorrelação, sendo que os valores aproximam-se de 2. 

c) Pressuposto da Homocedasticidade 

A homocedasticidade verifica-se quando a variância do erro é constante em todas as 

variáveis (Marôco,2014). Analisando a figura 8I no Anexo I, verifica-se que os resíduos 

mantêm uma amplitude tendencialmente constante. 

d) Pressuposto da Multicolinariedade 

De acordo com Marôco (2014), a multicolinariedade sucede nos casos em que as 

variáveis independentes têm um grau de correlação entre si elevado, o que dificulta o 

isolamento do efeito de cada uma delas. Os valores de VIF superiores a 5 ou a 10 indicam 

a presença de multicolinariedade. Assim, analisando o Quadro 23, verifica-se uma 

inexistência da mesma, visto que os valores de tolerância são superiores a 0,1 e os de VIF 

são inferiores a 5.  Denota-se ainda que a constante não é significativa. 

Quadro 23 - Análise da Regressão 

Modelo 1 
Coeficientes não 
Estandarizados 

B 

Coeficientes 
Estandarizados 

Beta 
t (sig) R2

a 
Durbin-
Watson 

Estatísticas de 
Colinearidade 

Tolerância VIF 

(Constante) 2,641  1,000 

 
 

0,421 
 
 
 

 
 

1,850 
 
 
 

  

Pesquisa de 
Informação 

0,201 0,201 0,040 0,622 1,069 

Ajuda e 
Utilitários 

0,045 0,045 0,608 0,752 1,330 

Interatividade 0,100 0,100 0,288 0,659 1,518 

Atratividade 
e Organização 

0,421 0,421 0,000 0,690 1,450 

Imagens e 
Logotipo 

0,221 0,221 0,010 0,825 1,213 

Fonte: Elaboração própria, segundo o output do SPSS. 

Assim, após a análise, verifica-se que o modelo é dado por:  

Ŷ=β1 Atratividade e Organização + β2 Imagens e Logotipo + β3 Pesquisa de Informação 

Como se pode observar na Figura 86. 
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Figura 86 - Representação gráfica do Modelo de Regressão 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Verifica-se que em termos gerais, as visitas/reservas no Portugal Onway são 

explicadas em 42,1% pelas variáveis independentes analisadas. 

Comprova-se assim que, o que influencia mais a visita/reserva no website Portugal 

Onway é Atratividade e Organização do website (como o design e a facilidade de 

navegação), as imagens e o logotipo e a pesquisa de informação (a informação que contém 

sobre os destinos, o sistema de filtragem e o auxílio que concede aos turistas na escolha 

dos destinos). 

 

4.6 Potencial de Negócio do Portugal Onway 

Dados: 

 Público Alvo: 

o 4.014.000 turistas portugueses (INE, 2015) 

o 9.323 turistas estrangeiros que realizam férias em Portugal (UNWTO, 

2014)  
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 Dos turistas portugueses, 93% realizam férias em Portugal, 2,06 vezes ao ano 

(segundo os dados apurados no questionário realizado na segunda fase); 

 Os turistas portugueses estão em média 20 dias em Portugal de férias 

(segundo os dados apurados no questionário realizado na segunda fase); 

 Das reservas que os turistas portugueses realizam, 44,5% é efetuado online 

(segundo os dados apurados no questionário realizado na segunda fase); 

 Caso o Portugal Onway exista, os inquiridos referiram que realizariam 61% 

das suas reservas neste website (dados apurados no questionário realizado 

na segunda fase); 

 Das reservas que os turistas estrangeiros realizam, 38% (média da UE) é 

efetuado online (Eurostat, 2014); 

 Por ano, cada turista português gasta em média 1.085€ o que equivale a 

54,3€/20dias (segundo os dados apurados no questionário realizado na 

segunda fase), enquanto cada turista estrangeiro que realiza férias em 

Portugal gasta em média 1.325,12€ o que equivale a 66,3€/20dias (Schwab, 

et al., 2015).  

 

Visto que não existem todas as informações necessárias para os cálculos referentes 

aos turistas estrageiros (número de dias de férias por ano em Portugal) ponderou-se neste 

caso, os mesmos valores dos turistas portugueses apurados no questionário da segunda 

fase. Assim sendo, ponderou-se os valores de 20 dias de férias em Portugal. 

Deste modo, utilizando os dados acima descritos é possível proceder à análise do 

potencial de negócio do website Portugal Onway. Na Figura 87, constata-se que o valor 

estimado do potencial de negócio utilizando as percentagens de reservas online que os 

inquiridos têm por hábito realizar. Deste modo, o potencial de negócio referente a turistas 

portugueses será de 1.804.056.575€ e para os turistas estrangeiros será de 

4.697.673.240€. 
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Fonte: Elaboração própria 

 

Com base nos dados adquiridos anteriormente, é possível calcular o potencial de 

crescimento de negócio, caso o website Portugal Onway existisse, visto que na segunda 

fase de questionários apurou-se que os inquiridos realizariam 61% das suas reservas no 

website em questão.  

Figura 87 - Valor despendido pelos turistas portugueses e estrangeiros 
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Como não existem valores referentes à percentagem de reservas que os turistas 

estrangeiros realizariam no Portugal Onway, ponderou-se os valores obtidos dos turistas 

portugueses, ou seja, a percentagem de 61%.  

 Assim, foi utilizada a diferença de percentagens entre as reservas habituais (44,5% 

no caso dos turistas portugueses e 38% no caso dos turistas estrangeiros) e as reservas que 

poderiam ser efetuadas através do Portugal Onway (61%) para o cálculo presente na Figura 

88. Deste modo, obteve-se no caso dos turistas portugueses a percentagem de 16,5% e nos 

turistas estrangeiros 23%. 

 

Fonte: Elaboração própria  

 

Figura 88 - Potencial de Crescimento 
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Quadro 24 - Quadro Resumo 

 Potencial de 
Negócio 

Potencial de 
Crescimento 

Turistas Portugueses 1.804.056.575€ 668.919.854€ 

Turistas Estrangeiros 4.697.673.240 € 2.843.328.540€ 

Total 6.501.729.815 € 3.512.248.394 

Fonte: Elaboração própria 

 

Após a análise à Figura 88 e ao Quadro 24, observa-se que o potencial de negócio do 

website é de 6.501.729.815 €, mas que caso o Portugal Onway exista, as taxas de reserva 

online vão aumentar, pois prevê-se que os indivíduos efetuem um maior número de 

reservas online, o que pressupõe um incremento de 3.512.248.394€.  

Atualmente de acordo com os dados da Eurostat no ano de 2015, em Portugal, a 

média de reservas online efetuadas é de 23% (Eurostat, 2015). Comparando a média obtida 

nos questionários, onde se verifica que 44,50% dos inquiridos realizam as suas reservas 

online, onde também se apurou que os inquiridos efetuariam 61% das suas reservas através 

do Portugal Onway caso existisse. Deste modo, os resultados demonstram que caso este 

website exista, o número de população que efetuaria reservas online iria aumentar 

significativamente, visto que em média em Portugal é de apenas 23%. 
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CAPÍTULO 5 - CONCLUSÕES, LIMITAÇÕES E SUGESTÕES/RECOMENDAÇÕES 

5.1 Conclusões  

O turismo online intensificou o número de alternativas para os consumidores, 

possibilitou a existência de relações entre organizações turísticas e clientes, uma melhor 

personalização e uma customização de produtos, pois cada vez mais os consumidores 

procuram produtos individualizados (Franke, Keinz, & Steger, 2010).   

A pesquisa bibliográfica permitiu identificar a importância do setor turístico e a sua 

contribuição na economia dos países, como no caso de Portugal, mas também a 

importância da internet aliada com este setor, visto que permitiu o surgimento de “um 

novo turista”, o qual prefere a internet para proceder à marcação de viagens em vez de se 

deslocar a agências para o efeito. Este “novo turista”, tem preferência por recolha de 

informação de uma forma autónoma, utilizando desta forma o meio online para esse 

processo, também para a comparação de preços, a partilha de experiências, entre outros 

factos (Gonçalves et al., 2014). 

Deste modo, após a realização de um estudo de Benchmarking, foi possível obter 

uma visão geral do funcionamento do mercado turístico online, não só em Portugal, mas 

também no mundo, apurando assim diversas informações sobre o funcionamento de 

websites neste mercado. Utilizando várias ferramentas como o web mining, a web 

semântica, o DMS (Destination Management System), sistemas inteligentes e de 

informação geográfica, entre outros sistemas, tornam possível a gestão e o processamento 

de dados necessários à criação de um website turístico personalizado. 

Assim sendo, a criação do website Portugal Onway, que tem como base uma oferta 

personalizada de serviços aos consumidores, pelas funcionalidades que possui, uma vez 

que permite a cada utilizador realizar a pesquisa de acordo com as suas preferências.  

Este website, demonstrou ser uma mais valia para a população sendo que é 

identificado como atrativo, diferenciador pelas funcionalidades que oferece, útil e 

informativo, visto que foi selecionado como uma boa fonte de informação e uma 

ferramenta útil, sendo que permite auxiliar os indivíduos na seleção do seu destino de 

férias. Com a análise fatorial exploratória e da regressão linear múltipla, comprovou-se que 

as características que influenciam maioritariamente os consumidores a 
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visitarem/reservarem no Portugal Onway são a presença de informação relevante sobre os 

destinos, a presença do sistema de filtragem, a qualidade das imagens que apresenta, a 

facilidade de navegação do website e a sua organização.  

Apurou-se também no desenvolvimento deste projeto, que possui um grande 

potencial de negócio e que possibilitará aumentar o número de reservas de viagens online 

com a utilização do Portugal Onway, sendo que atualmente a taxa de reservas nacional é 

bastante reduzida, face à união europeia.  

Assim sendo, conclui-se que este projeto é válido, por todos os aspetos referidos 

anteriormente.  
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5.2 Contribuições  

Acreditamos que o projeto realizado contribui com novo conhecimento para a 

Universidade e Empresa: 

Universidade 

 Verifica as características e funcionalidades de uma plataforma que pretende 

potenciar uma região e personalizar a escolha do turista; 

 Propõe um modelo exploratório que identifica os fatores mais valorizados pelos 

turistas na busca de soluções personalizadas; 

 Encontra relações relevantes entre os fatores e variáveis dependentes. 

Gestão 

 Propõe uma solução que pode contribuir para a sustentabilidade das regiões, 

permitindo maior visibilidade aos seus pontos fortes; 

 Propõe uma plataforma web, inovadora, que permite a personalização da procura 

com base nos interesses do turista. Concretamente, a pesquisa de informação 

contrariamente à tradicional, é centrada nas preferências/interesses dos 

consumidores; 

 Valida a relevância da solução através de um estudo de consumidor. A aceitação é 

grande e pode contribuir para um aumento da taxa de reserva online. 

 

5.3 Limitações 

As limitações neste projeto são as seguintes: 

 O website Portugal Onway foi produzido através de um programa de protótipos 

(Axure), o que por sua vez apenas permitiu demonstrar o que o era possível de se obter 

utilizando o sistema de filtragem através de 3 exemplos de destinos e não 

desenvolvendo uma pesquisa completa a onde incluiria todos os destinos nacionais; 

 Apenas foi possível desenvolver parcialmente o website, visto que não possuo 

conhecimentos técnicos a nível de informática necessários para a realização de um 

website na íntegra; 

 A dificuldade no apuramento de repostas para o questionário aplicado na segunda fase 

da recolha de dados. Pois, apesar de o método de partilha de questionários ter sido o 
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mesmo em ambos os casos, a recetividade da população foi menor comparando com o 

realizado anteriormente na primeira fase, visto que como o questionário era referente 

ao mesmo projeto e continha perguntas idênticas, muitas pessoas pensavam que era o 

mesmo questionário e por essa razão não respondiam. Apenas foi possível inquirir 101 

indivíduos e não os 150 inquiridos como na fase anterior; 

 Os questionários terem sido realizados apenas a turistas portugueses. 

 

5.4 Recomendações Para Futuros Projetos  

Académicas 

Com o término deste projeto, espera-se despertar o interesse de outros indivíduos 

para a continuação de estudos relacionados com este website. Uma das recomendações 

para estudos futuros é analisar os turistas estrangeiros em relação à recetividade do 

Portugal Onway, visto que neste projeto apenas se abordou população portuguesa. Outra 

das recomendações para futuros projetos é a utilização do modelo exploratório 

desenvolvido para testar outros websites.  

Para a Gestão 

Visto que ao longo deste projeto se comprovou a importância da existência de um 

website como este e a uma recetividade positiva por parte dos consumidores, sugere-se a 

implementação do Portugal Onway, não como um protótipo, mas como um website real, 

no qual permitisse todas as funções referidas ao longo deste projeto. Também se sugere 

não só a criação de um website, mas também de uma aplicação do Portugal Onway, visto 

que cada vez mais os consumidores utilizam dispositivos móveis. 

Após a implementação deste website a nível nacional, outra sugestão seria alargar a oferta 

do mesmo, ou seja, não oferecer apenas destinos portugueses, mas incluir também outros 

destinos a nível mundial. Desta forma, alargando igualmente as funcionalidades do 

website, incluindo mais opções de filtros, mais hotéis e por sua vez um incremento de 

produtores locais, uma vez que se aumenta a oferta de destinos. 
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ANEXO A – QUESTIONÁRIO 1ª FASE 
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ANEXO  B – QUESTIONÁRIO 2ª FASE 
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ANEXO C – OUTPUTS SPSS -  QUESTIONÁRIOS 1ª FASE 

Figura 1C  - Estatísticas descritivas 

 

Figura 2C  - Estatísticas descritivas 

 

Figura 3C  - Estatísticas descritivas 
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ANEXO D – OUTPUTS SPSS – QUESTIONÁRIOS 2ª FASE  

 

Figura 1D  - Estatísticas descritivas 

Figura 2D  - Estatísticas descritivas 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 3D  - Estatísticas descritivas 
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ANEXO E – OUTPUTS ANÁLISE FATORIAL EXPLORATÓRIA – DIMENSÃO 

INFORMAÇÃO/CONTEÚDO 

Figura 1E  - Matriz de correlações 
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Figura 2E  - Matriz de correlações inversa 

 

  

 

 

 

 

 

Figura 3E  - Teste KMO e Bartlett’s 

 

 

 

 

 

 

      Figura 4E  - Comunalidades 

 



177 
 

Figura 5E  - Matriz Anti-imagem 

 

 

Figura 6E  - Variância Total Explicada  

 

 

 



178 
 

 
Figura 7E  - Screen Plot 

 

 

 
Figura 8E  - Matriz de componentes 
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Figura 9E  - Correlações Reproduzidas 
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Figura 10E  - Matriz de componentes rodada  

 

 

Figura 12E  -  Component Score Coefficient Matrix 

Figura 11E – Matriz de transformação de componentes  
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ANEXO F – OUTPUTS ANÁLISE FATORIAL EXPLORATÓRIA – DIMENSÃO INTERATIVIDADE 

 

Figura 1F  - Matriz de Correlação 

 

 

Figura 2F  - Matriz de correlações inversa 
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Figura 3F  - Teste KMO e Bartlett’s 

 

 

 

 Figura 4F  - Matriz Anti-imagem 
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Figura 5F  - Comunalidades 

 

Figura 6F - Variância Total Explicada  

 

 

Figura 7F  - Screen Plot 
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Figura 8F  - Matriz de componentes 

 

 

Figura 9F  -  Component Score Coefficient Matrix 
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Figura 10F  - Correlações Reproduzidas 
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ANEXO G – OUTPUTS ANÁLISE FATORIAL EXPLORATÓRIA – DIMENSÃO DESIGN 

 

Figura 1G  - Matriz de correlações 
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Figura 2G  - Matriz de correlações inversa 

 

 

 

 

Figura 3G  - Teste KMO e Bartlett’s 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4G  - Comunalidades 
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Figura 5G  - Matriz Anti-imagem 

Figura 6G  - Variância Total Explicada  
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 Figura 7G  - Screen Plot 

 

Figura 8G  - Matriz de componentes 
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Figura 9G  - Correlações Reproduzidas 
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Figura 11G – Matriz de transformação de componentes  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10G  - Matriz de componentes rodada  

 

 

 

 

 

 

 

 

      Figura 12G  -  Component Score Coefficient Matrix 
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ANEXO H – OUTPUTS ANÁLISE FATORIAL EXPLORATÓRIA – DIMENSÃO “VISITAR/RESERVAR” 

 

Figura 1H - Matriz de correlações 

 

 

 Figura 2H  - Matriz de correlações inversa 
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Figura 3H - Teste KMO e Bartlett’s 

 

Figura 4H  - Matriz Anti-imagem 

 

Figura 5H  - Comunalidades 



194 
 

 

Figura 6H - Variância Total Explicada  

 

 

Figura 7H - Screen Plot 

 

 

Figura 8H - Matriz de componentes 
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Figura 9H  - Correlações Reproduzidas 

 

 

Figura 10H  -  Component Score Coefficient Matrix 
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ANEXO I – OUTPUTS REGRASÃO LINEAR MÚLTIPLA  

Figura 1I  -  Correlações 

 

 

Figura 2I  -  Model Summary 

 

Figura 3I  -  ANOVA 
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Figura 4I -  Coeficientes 

Figura 5I  - Colinariedade 

 

Figura 6I  -  Resíduos  
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Figura 7I  -  Gráfico de resíduos  

 

Figura 8I  -  Scatterplot 

 

 


