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palavras-chave

resumo

Turismo, Personalizacdo, Website, Modelo Exploratdrio

Este projeto tem como principal objetivo a criacdo de um
website que facilita a escolha de destinos turisticos em
Portugal. O Portugal Onway pretende auxiliar os
consumidores na selecdo do melhor destino de férias em
Portugal, de acordo com as preferéncias de cada um e na
procura de informacgao sobre os destinos. Este website, que
tem como conceito base a personalizagdo, destina-se a
promocao do turismo portugués. Para testar a sua viabilidade
e potencial foi criado um protétipo. Para este teste, foi
utilizado um modelo exploratério executado em duas fases
através da aplicacdo de questiondrios, com o objetivo de
validar o website e realizar as alteracdes necessarias de
acordo com as opinides dos utilizadores. Os resultados foram
analisados através da analise de estatistica descritiva, andlise
fatorial e regressdo linear multipla. Os resultados permitem
concluir a relevancia do projeto e identificar em que se difere
das outras solucBes existentes. Os respondentes
consideraram que o Portugal Onway é util, auxilia na escolha
do destino, € uma boa fonte de informacdo, é atrativo e
organizado. O projeto demonstrou ser financeiramente
sustentavel.
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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
guestionnaires, 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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INTRODUGCAO

O setor turistico tem vindo a tornar-se um dos maiores influenciadores do comércio
internacional e uma das maiores fontes de receitas de paises em desenvolvimento
(UNWTO, 2015). A utilizagdo do marketing é indispensavel para que uma empresa consiga
obter sucesso no setor turistico (Mircheska & Hristovska, 2010). Assim, o marketing aliado
a internet no setor turistico, possui uma alta eficiéncia, pelos vdrios instrumentos de
informacgdo, permite a conexdao com potenciais consumidores com uma maior facilidade,
sendo que usufrui de vdrios canais de comunicagdo, como também de uma interatividade
entre a empresa e o consumidor, visto que permite trocas de informacdes a tempo real, o
gue proporciona uma resposta as 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 razao, a personalizagdo de produtos/servicos
podera ser uma forma de diferenciagdo, o que proporciona uma vantagem competitiva as
empresas que a praticam (Murthi & Sarkar 2003). No entanto, para que se consiga
personalizar e customizar produtos/servicos, é necessario efetuar uma caracterizagdo
apropriada do mercado-alvo, com o objetivo de compreender o que os consumidores
procuram e quais as suas preferéncias, o que é inexistente no setor turistico portugués
(Gongalves et al., 2014). E assim, fundamental a criacio de uma plataforma turistica que
possibilite a segmentacdo em funcdo de cada turista, no qual permita reconhecé-lo,
propondo-lhe produtos/ servicos personalizados que estdo de acordo as suas preferéncias.

Assim, apds revisdo da literatura realizada no capitulo 1 onde aborda a importancia
do turismo e do marketing, seguidamente da evolugdo da internet e o seu impacto no setor
turistico. Onde é também contextualizado o turismo online, as suas vantagens, a
importancia da personalizacdo e de modelos e estratégias subjacentes ao tema. Outro dos
pontos abordados neste capitulo, sdo as caracteristicas das plataformas turisticas e as
ferramentas utilizadas nas mesmas para o seu funcionamento, executando assim uma
analise de Benchmarking com alguns websites utilizados pelos consumidores. Também

consta ainda neste capitulo, uma contextualiza¢cdo do turismo portugués.
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Deste modo, foi possivel o desenvolvimento deste projeto que tem como intuito a
criagcdo de uma plataforma turistica (um website) — Portugal Onway - que tera como pilares
estruturais a personaliza¢cdo dos consumidores. Sendo que, a procura de informacao sobre
destinos, a marcagao de viagens e a sele¢dao do local para onde viajar, sdo tarefas arduas
para quem pretende viajar (Manrai & Manrai, 2011), outro dos pilares da plataforma a
desenvolver, serd o auxilio na aquisicdao de informac¢do para o efeito, mas também na
selecdo adequada do destino, tendo em conta as preferéncias dos consumidores. No
capitulo 2, estd presente o desenvolvimento do website Portugal Onway, explicitando as
suas funcionalidades e caracteristicas, exemplificado com o protétipo do website
desenvolvido.

Com intuito de testar a viabilidade e o potencial, foi desenvolvido um protétipo do
Portugal Onway e procedeu-se a criacdo de um modelo exploratdrio o qual foi utilizado
para a composicao de questionarios realizados em duas fases, como consta no capitulo 3.
Neste capitulo, apresenta assim a metodologia utilizada para a realizacdo do projeto,
incluindo a estruturas dos questionarios realizados.

O capitulo 4 inclui a analise de resultados dos questiondrios, os quais foram
analisados através de uma analise de descritiva, uma analise fatorial e uma regressao linear
multipla e as suas respetivas conclusdes. Este capitulo inclui ainda a versao final do Portugal
Onway ap6s as alteracOes realizadas depois da analise dos questiondrios da primeira fase
e também a avaliacdo do potencial do website tendo por base dados obtidos
anteriormente.

Deste modo, o ultimo capitulo do projeto, o capitulo 5, concluiu-se que o Portugal
Onway é til, uma boa fonte de informacao, é atrativo e organizado e demonstrou também
ser financeiramente sustentavel. Ainda neste capitulo, sdo abordadas as limita¢cdes do
projeto, as contribuicOes e recomendacbes para futuros projetos, tanto a nivel académico

como para a gestdo.
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CAPITULO 1 - REVISAO DA LITERATURA
1.1 Importancia 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 rapidos setores econdmicos do mundo. Deste
modo, o turismo moderno esta 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 paises em desenvolvimento.
Esta propagacdo do turismo agrega varios beneficios nos setores, desde o setor da
construcdo ao da agricultura e até ao das telecomunicagoes.

Deste modo, a contribuicao do turismo na estabilizacdo da economia depende da

qgualidade e das receitas provenientes da oferta turistica dos paises.

Figura 1 - Razdes da Importancia do Turismo

Fonte: (UNWTO,2015)

1.2 Turismo em Portugal

De acordo com o Banco de Portugal, as receitas provenientes da rubrica “Viagens e
Turismo” aumentaram significativamente relativamente ao ano anterior, tendo-se
registado uma diferencga positiva de 12,4%, ascendendo assim o valor de dez mil milhdes

de euros.
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Segundo o INE (2015), no ano de 2014 cerca de quatro milhdes de residentes em
Portugal realizaram uma viagem turistica (é considerada se o individuo pernoita pelo
menos uma vez fora do seu ambiente habitual). Este valor representa 39,8% da populacao
residente no pais, valor superior a 2% relativamente ao ano anterior. O nimero de viagens
(com pernoita) foi de dezassete milhGes e novecentos mil, nos quais dezasseis milhdes e
trezentos sdo 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 regido do Algarve. O Alentejo e o Norte apresentam
dependéncias de dormidas por parte da populagdo estrangeira que variam entre os 31%
no caso do Alentejo e 52% na regido Norte. Esta dependéncia deve-se a forma como estas
regides estdo posicionadas e reflete-se ao nivel do rendimento médio por quarto disponivel
qgue colocam em cada regido (Figura 2).

MNorta Cantro Lishoa Alantajo Algarve RA Acoras RA Madeira

EmT mEmT T EmT 3 +0.1%

14% 10%

57% 43%

43% 57%

Figura 2 - Numero de dormidas de Portugueses e estrangeiros — valores em milhares.

Fonte: Turismo de Portugal (2014)

Dos residentes que viajaram, 30% sao referentes a destinos portugueses (mais 1%
gue no ano anterior). Em relacdo aos residentes que viajaram para o estrangeiro,

representam 3,2% da populacdo (menos 0,3% que no ano anterior) (INE, 2015).
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Em relacdo ao motivo de viagem entre “Lazer, recreio ou férias”, “visita a familiares
ou amigos” e Profissionais ou de negdécios” o que mais predominou em 2014 segundo o INE
(2015), foi a realizagdo de viagens de “Lazer, recreio ou férias” o que corresponde a 26,8%
da populagdo 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 agéncias de viagens ou operadores turisticos para marcagdes. A maior

predominancia estd nas viagens realizadas sem marcagdo (Figura 3).

Total 223 . T21% _  56%
Profissionais ou de negdcios [ 404% 436%  16,0%
Visita a familiares ou amigos 1% . 908%  11%
Lazer, recreio ou férias W

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%
B Diretamente
B Sem marcagdo
Agéncias de Viagens/Operadores Turisticos

Figura 3 — Percentagem de viagens por organiza¢do e por motivos em 2014.

Fonte: Elaboracdo prépria, adaptado de INE (2015).

Apds 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 Gongalves et al., (2014) ndo existe uma caracterizacdo adequada
dos mercado-alvo, com vista a entender o que procuram e quais as suas preferéncias e
atitudes perante o turismo, desde a sua intencdo de viajar até a concretizacdo da mesma,
como também apds a viagem, para que se possa compreender o valor percecionado pelo
turista.

Segundo os autores, é necessdrio a criacdo de uma base de dados que retenha a
informacao recolhida por varios operadores turisticos, sejam eles, hotéis, museus, agentes
de viagens, entre outros, visto que estes interagem com os turistas. Assim sendo, é possivel

o cruzamento dos dados adquiridos pelos operadores turisticos transformando-os em
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conhecimento. E necessario também atrair novos turistas e perceber as razdes pelas quais
nao visitam o nosso pais.

Gongalves et al.,, (2014) defendem que é necessario a criacdo de modelos de
fidelizacdo e “empacotamento” de servigcos adequados para o mercado que pretendemos
atingir, agregando assim valor a oferta turistica nacional e regional, deve-se ainda
recompensar os intermedidrios que contribuam para criar essa oferta.

De acordo com os autores, é necessario refletir sobre alguns aspetos para se poder
inovar no turismo portugués, sao eles, inovar no modelo de negdcio e apostar nas
plataformas digitais e nas redes sociais. Isto porque a forma como os consumidores
escolhem os locais, comparam precos e realizam reservas esta completamente alterada.
Assim, a razdo da aposta no mundo digital deve-se ao facto da existéncia de “um novo

turista” que como referem os autores é aquele que:

“[..] invés de depender de um operador turistico, escolhe planear a sua prépria viagem online,
recorrendo a plataformas digitais e as redes sociais para se informar, fazer comparagdes, desfrutar de
descontos e reservar as viagens e estadias que mais lhe agradam em termos de impacto e prego.” (Gongalves

et al.,2014).

Este novo consumidor clica em anuncios, realiza pesquisas em websites de hotéis,
com o objetivo de encontrar criticas e recomendagdes, compram e reservam as suas
estadias como também partilham as suas experiéncias maioritariamente através do mundo

digital.

—

Comprar Experienciar

Voltar a

Pesquisar
casa

p—

Figura 4 - Ciclo de Vida do "Novo Turista"

Fonte: Elaboracdo prépria, adaptada de Gongalves et al., (2014).
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De acordo com Gongalves et al., (2014) segundos dados de 2013 da Intercampus, os
principais motivos dos turistas para a escolha de Portugal como destino, sdo
essencialmente recomendacdes feitas por familiares, colegas e amigos, por terem visto o
destino na internet e também pelo facto de ja ca terem estado anteriormente a passar
férias no pais 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 facilitagdo na marcagdo de viagens. Os conteldos devem estar
simplificados desde a procura de informacdo até a reserva (Gongalves et al., 2014).

Gongalves et al., (2014) defendem que os turistas consideram que um preco justo é
aquele que estd “emocionalmente correto”. Assim, os precos fixados devem ser baseados
nas experiéncias dos clientes, isto porque quando um cliente compra uma viagem, uma
experiéncia, paga para disfrutar de vastas atividades inesqueciveis que o destino
proporciona. Deste modo, os autores sublinham que o preco é a soma de todos os valores
que o cliente alcanga pelos beneficios percecionados. No caso de os beneficios serem
superiores, o prec¢o por sua vez também serd mais elevado.

Desta forma, os autores concluem na sua andlise que é necessario em Portugal uma
plataforma que permita agregar a oferta nacional (nos varios produtos) e segmenta-la em
funcdo 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 servicos e experiéncias de
acordo com o seu perfil de consumo; entender o turista e antecipadamente propor-lhe
novas experiéncias, agregando produtos e ofertas especiais de forma a ser o mais
personalizado possivel e dirigido aquele turista em especial; apostar no tratamento de
dados inteligente e compara-los com as outras formas de recolha de informacdo sobre os
turistas; a plataforma deve estar correlacionado a outras plataformas que sejam idénticas
guer em forma, quer em estrutura para que facilitem a rececdo 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 caracteristicas culturais, sociais e pessoais dos consumidores,

mas também psicoldgicas.
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Os autores defendem que existem cinco fases para a tomada de decisdo em relacao
a compra de um destino turistico online:
1. Motivo de compra/necessidade de reconhecimento;
2. Pesquisa e aquisicao de informacao;
3. Avaliacdo das alternativas, o que conduz a formacao de preferéncias e de intencdes
de compra;
4. Decisdo de compra e compra;
5. Comportamento pds-compra, como a satisfacdo/insatisfacao,
lealdade/deslealdade a marca, reclamagdes/sugestdes, etc.
Segundo os autores, estas cinco fases de tomada de decisdo estdao contidas em trés
categorias: Antes da compra/consumo, durante a compra/consumo e depois da
compra/consumo.

Comportamento do Turista Antes de Viajar

A primeira decisdo que o potencial turista tem que tomar é se viaja ou se devia de
viajar ou ndo. As razdes que levam os potenciais turistas a ndo viajarem sdo razdes pessoais,
sociais e financeiras, mas também o risco inerente a viagem e medo de o fazer. As razoes
gue levam os turistas a viajarem centram-se nos beneficios e nas necessidades pessoais e
sociais (Manrai & Manrai 2011). Para os potenciais turistas estimarem as vantagens e
desvantagens de viajarem, requere uma pesquisa de informacdo. A procura de informacao
é relacionada com as inumeras decisdes, tais como a escolha do destino, o tipo de viagem,
marcacao, etc. As fontes de informacdo podem ser amigos, familiares, agéncias de viagens,
internet, entre outras.

Segundo os autores Manrai e Manrai (2011), a escolha seguinte esta centrada na
organizacao da informacao recolhida e na avaliacao das alternativas em funcao das suas
preferéncias. A chave de decisdo é centrada na forma de viajar (com bagagem ou sem,
individualmente ou em grupo), destino, transporte, tipo de acomodacdo, comida e
atividades de lazer. Para os turistas esta decisdo é extremamente complexa, por esta razao
muitos ndo estdo aptos para realizar esta escolha sozinhos, nem tencionam ter essa

responsabilidade, procuram assim, ajuda de agéncias de viagens para o fazer. Os que
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tomam a iniciativa e a responsabilidade de o efetuar procuram obter varios beneficios com
o planeamento das suas préprias viagens.

Comportamento dos Turistas Durante a Viagem

Segundo os autores, nesta sec¢dao o comportamento dos turistas é relacionado com
a compra e o consumo dos produtos de viagem. As decisdes tomadas anteriormente pelos
turistas (Modo de viagem, escolha do destino, transporte, tipo de acomodacao, escolha da
comida e atividades para realizar no destino) incluem sub-decisGes que diferem de cultura
para cultura. Estas diferencas afetam nas caracteristicas (itinerarios de locais para visitar,
frequéncia da viagem e duragdo) das viagens selecionadas pelos turistas que provém de
culturas diferentes.

Comportamento dos turistas apds a viagem

Segundo Manrai e Manrai (2011), esta categoria é centrada na avaliacdo de
diferentes componentes das experiéncias proporcionadas pela viagem em relagdo ao
esperado pelo turista no ato da compra, avaliando assim a qualidade-preco.

Assim, a satisfacdo do turista é baseada nas expectativas que tinha “antes da compra”
e das experiéncias proporcionadas ao longo da viagem. Quando a performance da viagem
excede as expetativas do turista, o turista encontra-se satisfeito e com uma intencao futura
de voltar ao destino, o oposto acontece no caso de a viagem ndo superar as expetativas,
deixando o cliente insatisfeito e sem intencdo de voltar.

Deste modo, os autores destacam seis componentes principais para uma experiéncia
turistica, sdo eles, o modo de viajar, o destino, o transporte, a acomodacdo, a comida e as
atividades praticadas no destino; cinco componentes para avaliar o comportamento do
consumidor ap6s a viagem, tais como, a avaliacdo da qualidade do servico, avaliacdo do
preco/valor, avaliacdo geral, avaliagdo geral da satisfacdo e a intencdo 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 turisticos, este

numero corresponde a cerca de 58,1% dos internautas portugueses. Estes individuos
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visitaram mais de 107 milhdes de paginas de websites turisticos, sendo que a sua
navegac¢ao em horas foi em média de 44 minutos por utilizador.

No ano de 2008, segundo os dados do Grupo Marktest, o més de Julho foi o qual em
que se registou uma maior afluéncia a estes websites.

Segundo os dados apresentados pelo Grupo Marktest que esta referido na Figura 5,
observa-se que em termos do numero de utilizadores unicos, o website
www.lifecooler.com é o lider nesta categoria, encontrando se logo a seguir o
www.booking.com com 661 000 mil utilizadores.

www.lifecooler.com G 727
www.booking.com G 661
viajar.clix.pt I 533
www.viamichelin.com GGG 498
netviagens.sapo.pt GG 430
www.abreu.pt IS 291
destinia.com S 247
www.maisturismo.pt IS 234

www.editravel.pt IS 216
www.rotas.xl.pt IS 216

Figura 5 - NUmero de utilizadores Unicos nos sites de turismo de Janeiro — Outubro 2008.

Fonte: Elaboracdo propria, adaptada de Grupo Marktest

Apesar do website www.lifecooler.com possuir mais utilizadores Unicos, ndo é o que
possui um maior numero de paginas visitadas pelos cibernautas portugueses, encontrando-
se na sétima posicdo, de acordo com os dados do Grupo Marktest, como se verifica na
Figura 6. Sendo que o website www.booking.com é o lider em pdginas visitadas com cerca
de 23 milhdes, seguindo -se o www.homelidays.com com uma diferenca de mais de 11 mil

paginas visitadas do lider.
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www.booking.com I 2 34 75
www.homelidays.com S 12350
netviagens.sapo.pt S 9688
www.tripadvisor.com IS 3631
www.abreu.pt IS 7378
www.viamichelin.com IS 5801
www.lifecooler.com S 4764
www.exit.pt IS 4099
viajar.clix.pt B 2456
www.pousadas.pt N 2220

Figura 6 - Sites de turismo: Top de Paginas visitadas (Janeiro-Outubro 2008).

Fonte: Elaboracdo propria, adaptada de Grupo Marktest

Em relagdo ao tempo despendido pelos internautas portugueses nos websites
turisticos, o www.booking.com lidera novamente, com um valor superior a 340 mil horas,
como se observa na Figura 7.

www.booking.com G 340
netviagens.sapo.pt GGG 130
www.viamichelin.com GGG 156
www.abreu.pt I 72
www.lifecooler.com | 63
www.homelidays.com I 62
www.tripadvisor.com . 42
www.exit.pt . 39
viajar.clix.pt S 33
www.editravel.pt S 27

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

Fonte: Elaboracdo propria, adaptada de Grupo Marktest

Em relacdo a websites de agéncias de viagens, a Abreu é o Unico presente nas listas
anteriormente apresentadas, sendo que de acordo com os dados do Grupo Marktest,
encontra-se na sexta posi¢cdo em utilizadores Unicos (Figura 5) na quinta posi¢cdo no que se
refere a pdaginas visitadas (Figura 6) e em quarta posicdo em relagao 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 fungdo organizacional, que gera varios processos para a criar, comunicar
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e entregar valor aos consumidores como também gerir as relagdes 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
informacao ilimitada, isto porque a internet permite obter uma vasta gama de servigos que
valorizam as atividades de marketing no setor do turismo. O marketing é também
indispensavel para que se possa ter sucesso numa empresa que opere no mercado
turistico.

De acordo com os autores, Maw et. al. (2015) o webmarketing possui trés
caracteristicas, sdo elas a alta eficiéncia, isto devido aos instrumentos de informacao, a
facilidade de entrada, porque existe uma facilidade de chegar aos potenciais consumidores
pelos varios canais de comunicacdo e por ultimo, a interatividade. Esta Ultima carateristica
deste estilo de marketing esta relacionada com a obtencdo e a analise de informacdo em
tempo real, o que possibilita responder a procura do consumidor de uma forma mais

personalizada.

1.3.1 A Evolugao 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 Mini¢, Njegus$ e Ceballos (2014) na década de noventa, a internet era um
instrumento muito utilizado para o marketing na area do turismo, isto porque permitia as
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 informacdes sobre os locais
e interagir com operadores de servigcos turisticos em qualquer altura, sem a necessidade
de pagar custos para o fazer. Permitiu também as pessoas publicarem conteudos, opinides,
videos e por sua vez possibilitar o acesso de outros a esses conteudos (Mufioz, 2012).

Mini¢ et al., (2014) referem que a pesquisa tradicional na internet era normalmente
bastante longa e dificil. Mas com o seu desenvolvimento tornou-se mais facilitada, isto
porque a quantidade de informacdo disponivel online é cada vez maior, outra das razoes

gue fez com que a pesquisa fosse simplificada, assim como a troca de informacdo e a sua
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comunicacdo é o facto de existir um vocabuldrio simples na pesquisa, o que faz com que
exista uma maior heterogeneidade de informacao.

Com o aparecimento da nova geracdo de internet, a Web 3.0, ocorreu um aumento
de novas tecnologias, desenvolvimento de servigos mdveis, servigos de localizagdo e uma
melhoria do acesso a tempo real a informacao, utilizando a tecnologia semantica.

De acordo com Darmaputra (2008) a web semantica foi concebida pelo mesmo
inventor da World Wide Web, Tim Berners-Lee. Esta tecnologia, consiste na representacao
da informag¢do numa forma estruturada, para que os computadores a possam entender.
Esta tecnologia utiliza uma forma de pesquisa conduzida pela analise e o significado das
palavras, o que a torna mais precisa, mas também faz com que seja possivel a extracdo de
informacao de vdrias fontes e a sua comparacgao. A aplicacdo desta tecnologia possibilita o
desempenho de varios servigos, como o e-commerce (Minic et al., 2014).

Os autores Mini¢ et al., (2014) acreditam que a Web Semantica é uma visdo de que a
informacdo online esta conectada, de forma a que possa ser utilizada pelo computador
para que permita ndo s6 a sua visualizagdo, mas como também a sua automacao,
integracdo e a reutilizacdo da mesma para diferentes aplicacdes.

Segundo o autor, Mufioz (2012), o desenvolvimento do e-commerce revolucionou a
inddstria turistica, pois ao usar a Internet, intranet e Extranet, fez com que varias empresas
pudessem integrar no mundo online as suas promocdes de destinos e informacgdes
turisticas. Permitiu também ajudar pequenas e médias empresas do setor turistico a
promoverem os seus produtos, como também o auxilio na gestdo de tarefas internas a

organizagao.

1.3.2 Vantagem da Internet como Ferramenta de Marketing

Silva (2014), defende que a internet oferece varias vantagens perante os meios
tradicionais de comunicacdo, visto que permite a reducdo de custos na troca de
informacdes, o aumento da velocidade de transmissdo e de recuperacdo de informacao,
um elevado envolvimento no controlo de transa¢des por parte dos clientes e uma maior

flexibilidade na utilizacdo 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 favordveis, sao
eles, a enderecabilidade, a interatividade, a flexibilidade, a acessibilidade, melhoria de
servigos e redugdo de custos.

Enderecabilidade

Através da capacidade de enderecamento da internet é possivel transformar o
paradigma de comunicacdo de marketing one-to-many para one-to-one. (Silva, 2014)

Segundo Mircheska e Hristovska (2010) o estilo de comunica¢do one-to-many que
corresponde ao método tradicional que é feito através de meios como imprensa, radio e
televisdo apresenta trés problemas:

e Mensagens nao customizadas para cada consumidor;
e ExposigOes subaproveitadas para consumidores desinteressados no tema;
e A existéncia de mensagens concorrenciais e pelo facto de serem conflituosas.

Deste modo, a existéncia da internet, torna a tarefa drdua da empresa comunicar
com cada consumidor mais facilitada, como também menos dispendiosa, visto que os
custos sdo menores e a comunicacao torna-se mais rapida.

Interatividade

Outra das razbes que faz com que a internet seja diferente dos meios de comunica¢ao
tradicionais é a caracteristica 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 possivel fidelizacdo 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 informacdes sobre os
produtos e realizarem transagdes. 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
comunicagao de marketing mais flexivel, comparando com o método tradicional, visto que
uma pagina da web pode ser vista como um painel publicitario, uma publicidade ou um
catdlogo eletrdnico que faculta informacdes sobre os produtos ou servicos. Um andncio ou
um catalogo no meio online é muito mais flexivel comparando com um fisico, pois, o online
possibilita conteddos atualizados frequentemente, seja sobre informacdes de precos,
novos produtos, promogdes, entre outros (Silva, 2014).

Acessibilidade

Segundo o autor Silva (2014), a internet permite transpor barreiras de espaco, como
de tempo visto que consegue atingir um mercado global, o que possibilita a transmissao de
informacdo através da internet que é mais conveniente para cada consumidor,
independentemente do local onde esteja ligado ao mundo digital. Deste modo, como
forma de comunicacdo, a internet possui uma maior vantagem do que qualquer outro
meio.

A Internet permite também a realizacdo de negdcios no estrangeiro, evitando assim
regulamentos e restricdes que as empresas tém de cumprir caso o fagcam fisicamente. De
acordo com Mircheska e Hristovska (2010), proporciona ainda um acesso intérmino a
milhdes de utilizadores, como também um numero ilimitado de informacdes, uma vez que
a existéncia de restricdes de espacos publicitarios no meio online é praticamente nula.

Melhoria de servicos

Segundo os autores Mircheska e Hristovska (2010), outra das contribuicGes da
internet é o facto de auxiliar a qualidade do servico das empresas durante todo o processo
de interacdo com o cliente (pré-venda, venda e pdés-venda). A internet permite quatro
melhorias no atendimento ao cliente: o facto de uma pagina da web poder apresentar
diversos produtos e op¢des de servico, faz com que a empresa possa oferecer aos clientes
uma maior possibilidade de escolha; o facto de oferecer um pagamento mais comodo e
rapido aos seus clientes, pois pode ser realizado através de cartGes de crédito; outra das

melhorias é a diminuicdo do tempo de entrega dos produtos; e por ultimo a facilidade, a
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rapidez e a maior disponibilidade de literatura de apoio, como também do auxilio particular
e detalhado.

Reducdo de custos

Mircheska e Hristovska (2010) referem que a utilizacao da internet permite reduzir
custos, isto deve-se essencialmente a cinco fatores: a possibilidade de processamento de
reservas e pagamentos por via eletrdnica faz com que diminua os custos de vendas; outra
das razdes é a automatizacdo das tarefas o que reduz a carga de trabalho e os custos de
formacao de pessoal; através da interagdo feita sem intermedidrios entre o produtor e
consumidor; a capacidade de comunicagdo da internet em one-to-one e a comunicag¢ao
eletrdénica. Por ultimo, a reducdo de custos devido ao facto de ndo ser necessario espacos
fisicos destinados a venda dos produtos, como também escritérios, o que faz com que
custos como mobilidrios, decoracdo e despesas gerais de administracdo ndo existam. Os
custos de um website promocional sem incluir os sistemas de reserva, sdao reduzidos. No
caso de websites de destinos turisticos, que oferecem informacdo completas, como um site
de um operador turistico, em que inclui uma vasta oferta de produtos e integra
informagdes como reservas e operagdes, terd custos necessariamente maiores como
também a sua criagdo sera 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 turisticos, anuncios na televisdo ou em revistas, a internet é mais vantajosa
visto que é um meio com um custo de promocao reduzido. Este meio oferece também

custos de distribuicdo favordveis.

1.3.3 Turismo Online (Digital)

De acordo com dados recolhidos pela World Tourism Organization em 2013 existiram
1.087 milhoes 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. (Mini¢ et al.,
2014).

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

transformou a sociedade e o seu quotidiano, incluindo a maneira como os turistas
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procuram a informacao e planeiam as suas viagens. Por estas razdes a internet tornou-se a
melhor fonte de informacdo para o turismo.

Os consumidores vém as compras online ndo sé mais convenientes pelo tempo que
€ necessario para o fazer, como o facto de ndo ser necessdario deslocarem-se a varios locais
para efetuar as compras das suas viagens e para comparar precos. 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 agéncia de viagens.

Smaranda, Carmen, Marius e Mihaela (2014) defende que o turismo online é baseado
em plataformas que permitem fazer reservas e pagamentos eletrénicos. As diferencas
entre as duas formas de turismo (offline e online) sdo essencialmente os ICTs (Information
Comunication Technologies) que permitem aos consumidores informacdo credivel e
assisténcia no aumento da qualidade. Outra das diferencas é que os turistas de hoje em dia
procuram os melhores valores possiveis a nivel de preco, conseguindo isso num menor
espaco de tempo; a procura de informacdo é grande parte da razdo 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 informacao, tendem a gastar mais dinheiro nas viagens
do que os que consultam outras fontes de informacdo. As comunidades virtuais e redes
sociais sdo grandes influenciadores nos consumidores no que se refere ao turismo, pois os
consumidores confiam mais neste tipo de informacdo baseada em experiéncias e nas
fontes destes, do que em mensagens de marketing. O turismo online aumentou o nimero
de alternativas para os consumidores, faz com que seja possivel a existéncia de uma relacado
entre o consumidor e organizagdes turisticas, como também conduz a uma melhor
personalizacdo, customizacdo entre o consumidor e a organizacdo. Outra das diferencas
entre o turismo online e o tradicional (offline) é o facto de fornecer novas ferramentas para
o marketing turistico, como também reconstrucdo de todo o processo de desenvolvimento
de gestdo e marketing dos destinos turisticos.

“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 varios critérios: Informagdo, comparac¢do, melhor oferta, preco, tempo e

conveniéncia.

Criteria Online Offline
Information 442 282
Offer comparison 43 252
Finding the best offer 435 1.97
Price of tourism product 4.07 2.87
Time 3.77 2.62
Convenience in purchasmg 442 324
Average 422 2.68

Figura 8 - Comparacgao entre o Turismo Online e Offline.

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

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

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

1.3.4 Customizacao

A customizacao pode ser definida de varias formas, como sendo uma combinacgao de
informacdo individual e um produto flexivel (Hanson, 2000) individualizacdo orientada para
o cliente (Allen, Kania & Yaeckel, 2001) o processo de produzir um produto, servico ou
comunicacao com as mesmas especificacdes e desejos do consumidor (Roberts, 2003).

De acordo com Franke, Keinz e Steger (2010) durante as ultimas décadas, as
empresas tém dividido o mercado em varios segmentos e adaptando os produtos a maioria
das preferéncias a um ou varios desses segmentos, no entanto, isto faz com que os
consumidores ndao obtenham realmente aquilo que desejam. Desta forma, em vez de
obterem beneficios da oferta individual, obtém do processo que é realizado em larga
escala. De acordo com os autores, esta estratégia tem resultado, no entanto, tém surgido
novos desafios que afetam esta técnica. Em primeiro lugar, o crescimento da oferta de
novas tecnologias, o que facilita a criacdo de pequenos lotes, a sua customizacdo e a
redugao dos custos para esse processo. Por sua vez a comunicagdao com os consumidores

também se tornou mais facil e consequentemente a reducao de custos. Outro dos desafios
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é o facto das preferéncias 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 uUltimos anos a pratica de escolher um
mercado alvo tornou-se pouco utilizada, sendo substituida pelo marketing individual.
Empresas como Adidas, BMW, IKEA, Lego e Puma vingaram na pratica 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 Customizac¢ao

Franke et al. (2010) defendem que “[...] customization requires us to specify precisely
what we want [...]”, muitas das vezes os consumidores podem ndo 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 ja tém conhecimento,
0 mesmo se aplica aos produtos.

Um dos grandes problemas da customizacdo, é o facto dos consumidores ndo serem
capazes de descrever as suas preferéncias corretamente. (Franke et al., 2010). As
preferéncias sao normalmente construidas com base na forma como as opg¢des sao
enguadradas quando o consumidor necessita de tomar uma decisdo (Franke et al., 2009).
Por estas razdes, os depoimentos dos consumidores sobre as suas preferéncias, contém
um valor de erro bastante grande.

Franke et al. (2009) defendem que em casos extremos, uma estratégia de
segmentac¢do bem definida pode trazer mais beneficios aos consumidores do que a propria
customizacgdo. Sendo que os segmentos devem identificar preferéncias comuns, para que
se possa eliminar o erro de agregacao, de forma a que as verdadeiras preferéncias 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 informacgdo recolhida sobre o consumidor ndo sé no seu histérico 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 relevancia e adequacao, visto que oferece produtos/servigos
apropriados aos consumidores, nas alturas em que 0s mesmos s3ao necessarios,
disponibilizando assim informagdes que proporcionam um aumento na procura de mais
informacgdes sobre esses produtos/servicos. Quanto maior for a procura por informacgées,
por sua vez maior serd a intencdo de compra (Franke et al., 2009), enquanto que propostas
sobre produtos/servicos ndo adequados aos consumidores provocam sentimentos
negativos.

No entanto, para que a publicidade customizada possa ter beneficios sdo necessarios
alguns requisitos, sdo eles mentais e psicolégicos. Doorn e Hoekstra (2013) defendem que
€ necessario conhecer “customer insights” e utiliza-los nos anuncios, o que pode envolver
um campo demasiado pessoal, pois adquire um conhecimento profundo sobre o
comportamento e as preferéncias dos consumidores. Apesar de uma publicidade
customizada aumentar a relevancia de um anuncio aumentando a intencdo de compra, o
uso excessivo de informacdo sobre os consumidores podera provocar um efeito negativo,
nomeadamente o sentimento de intromissao. Os anuncios 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 questdo: “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 reagcbes dos consumidores quando sdo
expostos a um anuncio customizado difere do grau de customizacdo e dos beneficios que
pode oferecer, isto é, depende da quantidade e da peculiaridade da informacdo pessoal,
da finalidade do uso da informacdo e da utilidade percebida do anuncio (White, Zahay,

Thorbjgrnsen e Shavitt, 2008). Segundo White et al. (2008), a utilidade percebida pelo
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consumidor provoca um efeito moderador das reagbes negativas da mensagem
customizada, deste modo o efeito negativo é praticamente nulo na presenga de
informagdes 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 facil e mais

sofisticado a forma como os anuncios customizados sdo desenvolvidos.

1.3.5 Personalizagao

Hanson (2000) define personalizacdo 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 personalizagdo como sendo “profiling, segmentation,
targeting, filtering, tailoring, customization, mass customization, mass personalization...”.
A personalizagcdo também é conhecida como sendo o marketing one-to-one.

Murthi e Sarkar (2003) referem que a personalizacdo é utilizada através de sistemas
de recomendacado, que de acordo com as interagdes dos consumidores com a entidade,
avaliam as suas preferéncias de modo a recomendar o produto mais adequado. Existem
varias marcas que utilizam a personalizagdo, tais como o Amazon.com, DoubleClick,
YesMail. No caso do Amazon.com, esta marca utiliza diversas técnicas, como filtros e
exploracdo de base de dados para que possam recomendar livros e presentes aos seus

consumidores.

1.3.5.1 Vantagens da Utilizacdo da Personalizacao

Segundo os autores Murthi e Sarkar (2003), a utilizacdo da personalizacdo oferece
diversas vantagens para as empresas, pois € uma forma de proporcionar uma vantagem
competitiva as empresas que a praticam. Na internet existe diversas escolhas disponiveis
para os consumidores, as empresas podem adicionar valor a esses produtos, oferecendo
informacdo adequada para auxiliar os consumidores para que a sua escolha seja a que
melhor corresponda as suas preferéncias. A internet possibilita também a reducdo de

custos em tecnologias de informacao, o que torna mais facil e menos dispendioso a criagdo
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e andlise de bases dados de clientes. O baixo custo da personalizagao 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

€ necessario considerar alguns elementos que sdo adquiridos através de varios processos.

Dados do Perfil do Marketing
Cliente Cliente Output

Cliente SRENES

Analise dos Entrega de
dados do Customizacgao Output
Cliente Marketing

Interagao com
Cliente

Figura 9 — Elementos da Personalizagdo

Fonte: Elaboragdo prépria. Adaptado de Vesanen e Raulas (2006)

Processos esses como referiram Peppers e Rogers (1997) que assumem que a
personalizacdo baseia-se num processo em que se utiliza a informacdo que se adquiriu de
um consumidor, para oferecer uma solugao orientada para o mesmo. Deste modo, Kotler,
Armstrong, Saunders e Wong (2001) defendem que a orientacdo de marketing é um
processo onde estdo interligadas a segmentacao, 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 interacdo que tem com a
empresa, é necessario ter um bom CRM para que se possa entender da melhor forma
possivel o cliente.

Deste modo, o processo de personalizacdo segundo Murthi e Sarkar (2003) apresenta
trés fases, a primeira é centrada na obtencdo de informacdo sobre as preferéncias dos
consumidores; na segunda a empresa desenvolve os produtos que melhor satisfazem as
preferéncias dos seus consumidores, atingindo assim um segmento de mercado especifico;
o terceiro e Ultimo estagio consiste na avaliacdo do processo anterior.

Pierrakos, Paliouras, Papatheodorou e Spyropoulos (2003) defendem que para que
exista uma “web personalization” é necessario que exista também um processo de “data-

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

seguintes:

Clientes Interagdes

Dados Clientes Processos (analise, base dados,
diferencia¢do, segmentacao,
mercado alvo)

Perfil do consumidor ~ Customizagdo
Marketing Output Entrega

Figura 10 - Processos de Marketing com Consumidores Individuais

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptada de Vesanen e Raulas (2006)

1.3.5.3 Modelo do Processo de Personalizagao

Vesanen e Raulas (2006) defendem que a base de um marketing personalizado é o
consumidor. O facto de os consumidores terem preferéncias e necessidades diferenciadas
uns dos outros, faz com que procurem produtos e servicos 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 provém de trés fontes, sdo elas, as intera¢des, dados
externos que proporcionam informacdo relevante e por ultimo a ligacdo entre os dados
externos e os dados internos do consumidor.

De acordo com os autores Vesanen e Raulas (2006), os dados dos clientes sdo
recolhidos através das interagdes assim como os dados externos, ou seja, os dados dos
clientes incluem informacdes de compras efetuadas (como informacGes da empresa de
cartdes de crédito) e informacdo recolhida dos questionarios, demografica e psicografica.
Os dados recolhidos através das paginas de internet, constituem uma maior vantagem para
as empresas, visto que possuem informacdao mais detalhada dos clientes da forma como
navegam na pagina.

Murthi e Sarkar (2003) mencionam que os registos dos consumidores em websites
sdo uma forma de as empresas conseguirem adquirir informacao primaria sobre os seus
clientes, informacdo como: nome, morada, contacto telefdnico e e-mail. A aquisicdo destes

dados permite uma pequena possibilidade de personalizacdo, como por exemplo a

47



possibilidade de personalizar produtos segmentados para aquela area de residéncia
especifica. As empresas devem também interagir com os consumidores, fazendo-lhes
questiondrios sobre as suas preferéncias, utilizando o meio online (Vesanen & Raulas 2006).
A empresa ao adquirir o e-mail do cliente, pode enviar um questionario para a subscri¢cdo
de uma revista gratuita online, no qual tem que indicar as suas preferéncias e interesses
em varias categorias, desta forma consegue adquirir informacgao relevante (Murthi & Sarkar
2003).

Também ¢é possivel recolher dados na pagina da web através de varias formas
possiveis: analise do comportamento do consumidor, como que compras efetuou, quanto
gastou e quando é que efetuou a compra; Logins efetuados na pagina permitem controlar
a data em que o cliente esteve online, o que procurou, a sua localizacdo (através do IP do
aparelho eletrénico do cliente) e a aquisicao de cookies. Os cookies representam pequenos
ficheiros de texto que ficam registados no browser de pesquisa do aparelho eletrénico e
gue sdo utilizados com o propésito de recolher informacdes do comportamento do
consumidor em relacdo as pesquisas que pratica na internet, independentemente dos
websites que consulta (Murthi & Sarkar 2003).

O processamento é uma fungao importante no modelo, visto que permite a tragar o
perfil do consumidor através da transformacdao dos dados recolhidos anteriormente. A
criacdo do perfil torna possivel a identificacdo dos clientes e das suas preferéncias, como
dos segmentos em que se inserem.

Segundo Vesanen e Raulas (2006), o perfil do consumidor é utilizado como input na
customizacdo, pois esta é considerada como a producdao dos outputs de marketing
personalizado. S3o exemplos de outputs de marketing, os precos personalizados,
interagOes através de rede mdvel ou produtos personalizados. Nos canais digitais é possivel
personalizar e-mails, paginas da web ou SMS.

A entrega é o processo de como os outputs de marketing personalizado chegam aos
consumidores. Existem varios canais que permitem a distribuicdo aos clientes, os marketers
podem escolher quais os mais adequados de acordo com as preferéncias 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 interacdo com o cliente, sendo que

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

Interagbes e

Entrega Processamento

7

Customization

Figura 11 - Processo de Personalizagdo

Fonte: Elaboragdo prépria. Adaptado de Vesanen e Raulas (2006)

Deste modo, Vesanen e Raulas (2006) defendem que o processo de personalizagdo é
aprimorando com o tempo, passo apés passo. O desenvolvimento da tecnologia também

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

1.3.5.4 Estratégias de Personalizagdo

Murthi e Sarkar (2003) desenvolveram um modelo que aborda estratégias de
interacdo da empresa com o cliente, sdo elas, confianca e privacidade, precos e
diferenciacdo através da personalizagao.

Estratégia do Comportamento do Consumidor

Segundo os autores, o poder de negociacdao entre a empresa e o consumidor é a
estratégia mais importante a ser considerada. A utilizacdo de uma estratégia de
personalizacdo eficaz faz com que a empresa alcance um maior poder. O consumidor na
sua interacdo com a empresa pode também agir de uma forma estratégica, inibindo parte
da informacdo que é fornecida a empresa e até transmitir informacao incorreta para que
possa obter mais beneficios a seu favor. Este tipo de informacdo induz a empresa em erro,

levantando um problema, sera que ao deparar-se com um mercado competitivo, a
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personalizacdo poderd trazer lucro a empresa? (Murthi & Sarkar 2003). Shaffer e Zhang
(2000) afirmam que uma empresa que utiliza a personalizagao pode vingar num mercado
competitivo, pois os consumidores tém preferéncias heterogéneas e ndo agem
estrategicamente. Acrescentam ainda em relagdo a competitividade, que um preco
segmentado é mais lucrativo mesmo na presenca de consumidores estratégicos.

Deste modo, é indispensavel moldar a estratégia de comportamento do consumidor
para que se possa entender os efeitos da personalizacdo (Murthi & Sarkar 2003).

Estratégias de Privacidade e Confianca

Segundo Murthi e Sarkar (2003) o objetivo de uma empresa é conseguir adquirir o
maximo de informacdo sobre o consumidor antes de se comprometer com ele. A
perspetiva do consumidor é a oposta, pretende fornecer o minimo de informacdo a
entidade antes de se comprometer com ela. Por estas razdes, a empresa deve motivar o
consumidor a partilhar a sua informagdao pessoal veridica, porque como foi referido
anteriormente os consumidores podem transmitir informacdes falsas a empresa.

De acordo com os autores, os consumidores ficam apreensivos quando lhe é
requisitada informacdo pessoal, isto porque ndo sabem qual serd o fim da informacao
recolhida pela empresa. Deste modo, os autores sugerem a criagdao de um “mercado de
informagao nacional”, no qual os consumidores concedem a utilizacdo apenas por parte de
uma empresa em questdo, apenas por um determinado periodo de tempo e unicamente
para aquele uso definido naquele acordo.

Diferenciacdo de produto

Segundo os autores Murthi e Sarkar (2003), uma forma das empresas conseguirem
aumentar os seus lucros, é apostarem na personalizacdo dos produtos, pois deste modo
diferenciam-se da concorréncia. Ulph e Vulkan (2000) afirmam que a personalizacdao de
produtos incrementa a concorréncia, visto que as empresas competem cada vez mais por
segmentos de consumidores mais pequenos. Assim, quando os consumidores tém
preferéncias homogéneas, a competicdo é grande, o que domina por completo o efeito de
aumento do lucro, a utilizacdo de precos personalizados prejudica ainda mais a empresa

nestes casos.
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Syam e Dellaert (2002) defendem que as empresas pagam para conseguirem adquirir
informacdo sobre os consumidores, o pagamento pode ser um sinal de mercado de
gualidade. Este pagamento em troca de informacgdes faz com outras empresas do mercado
nado pratiguem nenhum tipo de customizagao.

Ulph e Vulkan (2000) realgam ainda que é importante analisar os efeitos estratégicos,
no caso de uma empresa ser superior aos seus concorrentes em relacdo a tecnologia de
personalizagdo.

De acordo com Murthi e Sarkar (2003) existem dois tipos de diferenciagao, vertical e
horizontal, em que na vertical é baseada na qualidade de valor, como por exemplo precos
personalizados. Enquanto o tipo de diferenciacdo horizontal é baseado nas mudancas das
preferéncias, como por exemplo personaliza¢do dos atributos de um produto. Desai (2001)
refere que as empresas que executem estes dois tipos de diferenciacdo possuem precos
6timos e um alto nivel de qualidade o que reduz o efeito de canibalizacdo? 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 oligopdlio e utilizam ambas estratégias de personalizacdo, vai
provocar uma diferenciagao nos seus produtos reduzida, o que ird ter um grande efeito na
concorréncia de precos. Apesar disto, a utilizacgdo da customizacao faz com que as
empresas possam praticar precos mais elevados, compensando assim o efeito da
concorréncia nos precos. Os autores realcam ainda que quando uma empresa utiliza este
tipo de estratégia, melhora significativamente a sua quota de mercado, incrementando
assim os seus lucros em relagao a concorréncia. No entanto, a sua utilizagdo também faz
com que outras empresas adotem a mesma estratégia, nestes casos o investimento na
personalizacdao de produtos sera bastante superior, o quer ird conduzir a uma redugdo dos

lucros da empresa.

1 T ~ . - . - . . ,
“A canibalizagdo resulta [...] da ndo diferenciagéo ou a diferenciagdo muito reduzida percecionada pelos compradores face a

duas ou mais marcas da mesma empresa, que faz com que a partida seja escolhida a que implicar menores custos.” in Lingua Portuguesa
com Acordo Ortografico [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2015. [consult. 2015-11-24 11:26:18]. Disponivel na Internet:

http://www.infopedia.pt/Scanibalizacao-(marketing)
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Discriminacdo de Preco

Segundo Murthi e Sarkar (2003), através da personalizagdo a empresa consegue
prever as avaliacbes dos consumidores e por sua vez descriminar o preco correto. A
classificacdo de precos pode ser feita de trés formas diferentes, a primeira consiste na
empresa aplicar precos diferenciados a clientes diferentes, como por exemplo em leilGes,
a este tipo, os autores atribuiram o nome de “first-degree price discrimination”. A segunda
forma consiste no caso de a empresa possuir um conjunto de produtos com precos fixos,
em que os consumidores optam pelo que mais pode satisfazer as suas necessidades —
“second-degree price discrimination”. Por fim a ualtima forma — “third-degree price
discrimination” em que as empresas aplicam precos diferentes em segmentos
diferenciados.

De acordo com os autores, nos mercados tradicionais a primeira forma nao se aplica,
visto que é bastante dispendiosa e é bastante dificil perceber quanto é que o consumidor
estd 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 pratica deste tipo de estratégia de discriminagdo de prego.

Ulph e Vulkan (2000) defendem que uma organizagdo que possua uma customizacao
em massa pode utilizar tanto o primeiro (“first-degree price discrimination”) como o
segundo tipo de preco discriminado (“second-degree price discrimination”).

Dewan et al., (2000a) realca que a diminuicdo dos custos da personalizacdo faz com
gue exista uma maior customizacao dependendo de produtos estandardizados.

De acordo com Murthi e Sarkar (2003), as promogdes personalizadas sdo mais
lucrativas para as organiza¢des visto que os descontos sdo selecionados apenas para
consumidores que tenham sensibilidade ao prec¢o e ndo para o geral.

Segundo Desai e Purohit (2002), quando os consumidores negoceiam precos com as
empresas num mercado competitivo, em que todas praticam o mesmo formato de pregos,
torna-se mais lucrativo para as proprias empresas negociar precos dos que a aplicar a
politica de precos fixos. No entanto, quando a negociacdo dos consumidores para com as

empresas é inexistente, as empresas aplicam precos fixos.
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Bundling

Segundo Murthi e Sarkar (2003), outras das formas de personalizagao possiveis é a
venda em “bundling”, baseada nas preferéncias dos consumidores. Chen e lyer (2002)
acreditam que dar a possibilidade aos préprios consumidores de criarem o seu cabaz, em
vez das empresas o fazerem, permitird as empresas alcancarem melhores resultados.

De acordo com Murthi e Sarkar (2003), além das estratégias referidas anteriormente,
existem também outros topicos importantes que as empresas devem ter em consideracao
sobre a personalizagdo. As empresas podem diferenciarem-se dos seus concorrentes
utilizando outras estratégias, como desenvolverem parcerias estratégicas e apostarem no
desenvolvimento da sua marca. A utilizacdo de softwares que relinam informacao para os

compradores e/ou vendedores é outra das estratégias possiveis.

1.3.5.5 Comunicac¢ao Personalizada

Maslowska, Smit, e Van Den Putte (2011) definem comunicag¢do personalizada como
sendo uma estratégia de marketing que tem como objetivo tornar a mensagem mais
significativa do que persuasiva. Este tipo de comunicag¢do, é conseguido através da inclusdo
de aspetos como o nome do cliente, morada, entre outros. E utilizada no contexto online,
através da personalizacdo de paginas da web, newsletters e comércio eletrdnico.

De acordo com os autores, existem trés estratégias para a personalizacdo de
mensagens. A primeira estratégia é a identificacdo do cliente, em que os aspetos que
podem ser personalizados sao o nome, fotografia e o reconhecimento do aniversario. A
segunda estratégia é criar uma expetativa no cliente, ou seja, dar a entender ao cliente que
aquela oferta é exclusivamente para o préprio. A Ultima 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 comunicagdo personalizada estd centrada
em informacdo 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 comunicagdo personalizada deve também conduzir a uma maior atividade
cognitiva como também a uma maior influéncia no comportamento dos consumidores.
Esta estratégia de comunicacdo 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 resisténcia na partilha de informacdes
pessoais que possam ser relevantes do ponto de vista das empresas. (Maslowska et al.,
2011).

Apds os temas abordados sobre a importancia do turismo e a envolvéncia com a

internet, de seguida serd explicitado na pratica através de plataformas turisticas.

1.4 Modelos de Plataformas Turisticas

De acordo com Morgan, Prichard e Abbott (2001), o turismo e a tecnologia estdo
interligados. Visto que o turismo é um produto intangivel, necessita de uma representagao
visual, por esta razao é necessario a existéncia de websites turisticos.
1.4.1 Caracteristicas

Para criacdo de um website que possa ser eficaz, é necessdrio primeiramente
entender quais as caracteristicas e valores do publico 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
desnecessario que sobrecarregue o visitante (Brilliant design 2002). Os utilizadores
apreciam o uso de ferramentas como o flash, graficos, cores, sons videos 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 ajustavel ou desligavel caso o visitante o pretenda fazer, de
modo a que nao seja desagradavel entrar no website. Deve permitir uma navegacao facil,
com layouts de paginas consistentes, a barra de navegacdo deve estar a esquerda ou no
topo da pagina devidamente legivel e rotulada, estes fatores fazem a diferenca visto
segundo autor reduz a frustracdo e permite ao visitante visitar todo o site.
1.4.1.1 Caracteristicas Estéticas

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

Morrinson (2007) a pagina 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 atualiza¢des das
informacdes faz os clientes voltarem.

De acordo com Jee-Hee e Mills (2006) no que se refere a atratividade visual, existem
dois fatores, a visualizagdo do destino e o design do website. Com a internet é possivel um
website nao funcionar apenas como uma ferramenta de informagao, mas também como
um meio e multimédia. A parte visual é referente a qualidade de fotografias, logos e
slogans dos destinos. Outro dos conteldos que apelam a atratividade visual sdo cores
combinados com logos e fotografias dos locais assim como fundos apelativos. O autor
refere que em relacdo 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 sdo os mapas de site, botdo de pagina inicial, motores de busca, o
nome do website deve ser facil de memorizacdo e deve conter uma ferramenta de correcdo
de erros ortograficos. De acordo com Jee-Hee e Mills (2006) a presenca deste tipo de

elementos reforcam a credibilidade da informacdo apresentada no website.

1.4.1.2 Caracteristicas Informativas

Jee-Hee e Mills (2006) refere que este tipo de caracteristicas sdo referentes a itens
que fornecem informacgdes detalhadas sobre packs de viagens, precos e culturas dos
destinos. Estas informacGes provocam nos turistas um interesse no destino depois das
caracteristicas visuais terem atraido a sua atengdo. De acordo com os autores existem trés
subfactores na categoria das caracteristicas informativas tais como, unicidade, valor
monetdrio, promocgao cultural.

Em relacdo a unicidade, os autores realcam que é com base neste subfactor que os
turistas diferenciam um destino dos outros, por exemplo turismo do vinho e o turismo
desportivos sdo produtos que mostram a singularidade de um pais/regido. A presenca de
informacao singular de cada destino e o facto de existir outros idiomas possiveis no website
torna-se uma vantagem competitiva em relacdo aos restantes websites existentes, visto
gue 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 monetdrio 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 precos especiais. Caso a qualidade percebida do produto/servico
oferecido pelo website corresponder ao preco pedido, os consumidores terao interesse em
adquiri-lo e requisitar informacGes sobre a oferta. Jee-Hee e Mills (2006) referem que
existem estratégias para atrair os consumidores, tais comos “descontos de ultima hora” e
pregos apenas praticados online.

A promocgao cultural segundo os autores refere-se aos recursos culturais de cada pais
tais como, pequenas introdugdes da histdria da regido, comida, idioma, costumes, tempo,
locais de compras, informacdes de bancos, entre outros, que estdo especificados no
website. A disponibilizacdo desta informacao faz com que os consumidores possam ter um
“pré-experiéncia” do destino o que faz com que o cliente figue com uma imagem do local

como também pode incrementar o desejo de viajar para 4.

1.4.1.3 Caracteristicas Interativas

Adam e Deans (2000) defendem que o sucesso de um website é baseado na
interatividade, assim como as experiéncias dos consumidores ajudam a manter a lealdade.
Os autores Park e Gretzel (2007) referenciam outros fatores de sucesso para além da
interatividade, sdo eles, a qualidade de informacédo, acessibilidade, seguranca/privacidade,
atratividade visual, confianca, personalizagao 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 caracteristicas interativas referem-se a itens
gue 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 atraidos pelas caracteristicas visuais e
das caracteristicas 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.
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Os “e-Travel planners” sdo considerados sistemas de reservas diretas. Com a
utilizagao da internet, os consumidores podem diretamente agendar as suas viagens e
reservar hotéis. O facto de o poderem fazer diretamente os préprios consumidores, faz
com que sintam que estdao 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 ndao necessitem de procurar outros sites que o permitam, nem
entrar em contacto com agéncias de viagens offline (Jee-Hee & Mills 2006).

Segundo Jee-Hee e Mills (2006) as comunidades online sdao consideradas comos
espacos de comunicagao interativos, podem ser as FAQ (Frequently Asked Questions),
subscricdes, mensagens ou livro de visitas, estes espacos permitem a comunicac¢do entre
os consumidores e a organiza¢do, como também permite a outros visitantes encontrar
respostas para as suas duvidas, assim como pedir conselhos a outros visitantes e partilhar
experiéncias das suas viagens, estas contribuem para a criacdo de uma pré-experiéncia
positiva do destino que escolheram. Moe, Schweidel e Trusov (2011) defendem que os
turistas tendem a partilhar mais experiéncias que foram extremamente significativas, quer
pela negativa quer pela positiva. Este tipo de experiencias sao grandes influenciadoras na
escolha dos destinos por parte dos turistas, visto que, caso um turista contemple
experiencias extremamente positivas ird provocar um impulso de desejo para viajar para o
local, o oposto acontece caso veja experiéncias extremamente negativas. Assim segundo
Xiang e Gretzel (2010) a partilha destas experiéncias acelera a tomada de decisdao nos

consumidores.

1.4.2 Ferramentas Utilizadas
1.4.2.1 Técnicas de Extracdao de dados

Segundo Darmaputra (2008), “data discovery” resume-se a recuperacdo de
documentos. Deste modo, atua na navegacdo de um website para que se possa chegar as
paginas onde contém informacdo relevante para o utilizador, neste passo entra também
“data extraction”, ou seja a extracdo de informacao dos dados apresentados. De acordo
com o autor, um exemplo de “data discovery” é aceder-se a um website de noticias e

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

Arbelaitz et al., (2013) referem que o Web Mining aplicado ao turismo, adquire
informacdo sobre o comportamento dos visitantes do website e permite costumizar
informacgdes para novos visitantes.

Segundo Mini¢ et al., (2014), os sistemas utilizados dependem da drea do turismo
para que sao utilizadas. No mercado hoteleiro utiliza-se o sistema PMS (Property
Management Systems), servicos de reservas entre outros. As organizacdes turisticas
utilizam sistemas que lhes permitam gerir os destinos turisticos, tais como o DMS
(Destination Management System). As operadoras aéreas usam sistemas especializados
com o fim de sustentar os processos de negdcios e sistemas de reservas. De acordo com os
autores, os sistemas de informacdo no turismo sdo orientados para a tecnologia, para que
possa aumentar a flexibilidade de mudancas no ambiente empresarial. Assim sendo, sdo
baseados em tecnologias “business process management (BPM), servisse-oriented

architecture (SOA), servigos de web e XML open source technology” (Mini¢ et al., 2014).

1.4.2.3 Aplicacao da Web Semantica no Turismo

De acordo com Mini¢ et al., (2014) a web semantica permite que os sistemas de
informagao no turismo possam aceder com facilidade a informacgao online, obtendo assim
apenas informacdo relevante que poderd ser consultada posteriormente e que poderd
auxiliar nas decisGes de gestdo. O seu objetivo centra-se em reunir dados que possam ser
Uteis, 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 sdo
faceis de interpretar, mas o mesmo nao acontece com os computadores. Deste modo, é
nesta fase que entra esta nova tecnologia, pois a web semdntica descreve as rela¢des entre
as partes, ou seja, A é uma parte de Be Y é um membro do Z.

Segundo o autor, a informacdo é armazenada num formato legivel para que os

computadores possam processar informacdes e significados dentro de documentos.
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Consequentemente, com os dados semanticos, os computadores poderdo encontrar,
extrair, partilhar, reutilizar informacao e dar-lhe significado.

Darmaputra (2008) realca que apesar da informacdo estar estruturada na web
semdntica, ndo 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 semdntica permite o manuseio entre varias bases de dados heterogéneas. Esta
capacidade pode permitir a um servigo de reservas de companhias aéreas online que possa
automaticamente interagir com o calendario pessoal de forma a que encontre um voo que
mais se adeque as necessidades do consumidor.

Os autores Minic, Radovic e KneZevic (2012) referem que para se criar a ferramenta
da web semdntica para o mercado turistico, é necessario:

e Desenvolvimento de ontologias adequadas;

e Sistemas que desenvolvem relacdes e que mapeiam diferentes ontologias;
e Sistemas que estudem conexdes ontoldgicas através do seu uso;

e Ainsercdo da semantica no DMS (Destination Management System).

O principal mecanismo para detetar DMS é o registo de servicos. Minic¢ et al., (2014)
defendem que a semantica baseada no DMS é possivel de ser adaptada as necessidades
dos utilizadores da pagina, permitindo informag¢des sobre, transportes, restaurantes,
acomodacdo, servicos, tempo, eventos, itinerdrios, zonas de compras, vida noturna,
aluguer de automoveis, atividades desportivas, entre outras. A adaptacdo do DMS
necessita de informacdes acerca das ofertas dos destinos, (por exemplo eventos culturais)
a partir de uma base de dados que utilize diversas descri¢des, tais como diferentes padrdes
relacionados com os requisitos dos utilizadores.

Darmaputra (2008) realca ainda que a web semdntica para que possa ser
implementada pressupde a utilizacdo 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 assercées ldgicas,

baseadas em associa¢des entre objetos e subobjectos, como por exemplo:
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e Onumerodovoo do SkyEurope é o NE3612, voo de Viena para Amesterdao, partida
as 6:30 e chegada as 8:25;

e O numero do voo do SkyEurope é o NE3613 voo de Amsterddo para Viena, partida
as 8:55 e chegada as 10:55;

e O numero do voo do KLM é o KL 1849 voo de Amsterddo para Viena, partida as

20:30 e chegada as 22:20.

” ~
6:30 ,\\ ex: skyeurcpe ex: kim
nEmiE l 20:30
_-""-‘—-, :
825 &+
T~ ex: KL1849
ex: Amsterdamairport *-.,H —

/ T
WIE «—— ex: \ViennaAirport

- hasFlight o departure
ey departFrom e arival
e destination ——— ey jataCode
o A

Figura 12 — Exemplo de RDF.

Fonte: Darmaputra (2008)

O RDFS é utilizado com o intuito de criagao de vocabuldrio que descreva os grupos de
recursos de RDF e a sua relacdo 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
relacdes que sdo expressadas no RDF, ou seja as relagdes 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 gestao
de viagens. Data mining é considerada como sendo a aplicacdo de algoritmos especificos

para a extracao de padrdes de dados. Deste modo, tem como principais funcdes prever e

descrever. O seu objetivo é identificar padrdes que sdo inicialmente desconhecidos, que
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podem ser extremamente Uteis e facilmente compreendidos (Xiaodan, Yong, Lingling,
Guangli & Angiang 2014).

De acordo com Mini¢ et al., (2014), o processo de data mining é utilizado com o
objetivo de analisar as preferéncias dos utilizadores, no que respeita as escolhas dos
destinos turisticos, permite assim, uma exatiddo de target e personalizacdo da oferta
turistica. Por outro lado, de acordo com Mini¢ et al., (2014) a semantica baseada no DMS
permite a identificacdo de perfis baseados nas preferéncias dos utilizadores, estes
consistem em dados demograficos (0 nome, o género, a idade, o pais de origem, etc.) e
dados dinamicos (interesses, tragos e filtros). Os filtros permitem selecionar os interesses
dos utilizadores, como por exemplo interesse em museus, enquanto os tracos descrevem
a interacdo do utilizador com DMS e o mecanismo que recolhe essas agdes.

Deste modo, Mini¢ et al., (2014) defendem que existem varios beneficios na
utilizacdo da semantica baseada nos sistemas de informacdo de turismo. A semantica
baseada na aplicacdo do DMS permite aos consumidores como aos agentes de viagens,
criar, gerir e atualizar os itinerdrios. Permite ainda aos consumidores determinarem as suas
preferéncias para viajar e requisitar informacdo sobre bilhetes de avido, aluguer de
automoveis e atividades de entretenimento. Os autores realgam ainda que a ferramenta
da web semantica baseada no DMS fornece uma integracdo total, flexibilidade e
personalizagdo. Integragdo total, visto que que esta ferramenta permite integrar a gestao
e o marketing numa vasta gama de produtos e servigos turisticos locais. No caso da
flexibilidade, diz respeito ao facto de ser possivel de alterar os dados sobre produtos e
servigos. Com a utilizacdao desta ferramenta torna possivel realizar uma segmentacgao clara,
a personalizacdo é realizada através do Web marketing para que os produtos e os servicos
turisticos se adequem as necessidades dos clientes.

Os autores referem ainda que a utilizacdo do DMS aperfeicoa a imagem do destino
turistico como também influencia a sua promocgado no fluxo turistico, visto que atrai o
segmento correto segundo as preferéncias registadas na base de dados; influencia também
o marketing, visto que os destinos turisticos ndo competem eficazmente sem o uso da web
semantica, sendo que esta melhora a imagem do destino, atraindo assim os clientes para

reservas oferecendo servicos personalizados e especializados; a gestdo, visto que a web
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semantica baseada no DMS proporciona uma eficdcia a nivel 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 utilizagao de sistemas inteligentes no turismo pode ser uma valiosa ajuda, devido
a complexidade de decisdes que sdo necessdrias de se tomar. Os sistemas inteligentes sdo
ferramentas que rednem e processam informagdao sobre as necessidades pessoais dos
consumidores. Deste modo, os sistemas inteligentes sdo considerados nao sé ferramentas
para suportar a complexidade da cadeia de valor do turismo, mas como também direcionar
os objetivos das expetativas da populacao e o mass market que possuem comportamentos
imprevisiveis (Gretzel 2011).

Hoje em dia, estes sistemas sdo projetados para serem conselheiros auténomos dos
clientes ou “concierges” que tem capacidade para definir as preferéncias dos utilizadores
assim como as suas necessidades, e a0 mesmo tempo tem um vasto e especializado
conhecimento, em que continuamente avalia os seus recursos com base no feedback dos
utilizadores do website (Mini¢ et al., 2014). De acordo com os autores, os sistemas
inteligentes vieram substituir os servicos realizados pelos operadores e guias turisticos, tais
como planeamento de viagem, navegagao, interpretacao, etc. Exemplos de sistemas
inteligentes sdo aplicagao “YourTour” em cuja a sua fungdo é a organizacao de viagens e o
“Urban Spoon” em que recomenda aos utilizadores restaurantes com base de comentarios
feitos outrora por outros utilizadores.

De acordo com Staab e Wethner (2002), os sistemas inteligentes devem ser
heterogéneos, abertos e cooperativos, anénimos e devem apoiar todo o fluxo turistico e

todas as fases do negécio.

1.4.2.5 Sistemas de Informagao Geografica (GIS)

De acordo com Mini¢ et al., (2014), o desenvolvimento dos sistemas de informacao

geografica (GIS) baseou-se no desenvolvimento dos mapas digitais, pois, passou a ser
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possivel vincular os mapas com produtos e os seus atributos, cuja a informacdo esta
registada nas bases de dados.

O autor define sistemas de informacdo geografica 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 indispensavel para o planeamento e gestdo de
recursos, pelo facto de ter a capacidade de armazenamento, analisar, modelar a mapear
grandes areas com grandes quantidades de dados. De acordo com Minic et al., (2014), nos
dias de hoje o GIS é utilizado para planear, planeamento de infraestruturas e transportes,
analisar o mercado, analise do mercado imobiliario, etc. O GIS é também utilizado na
partilha de dados. O processo que consiste na extracdo de conhecimento de informacdes
refere-se a uma drea intitulada como data mining.

O segmento mais importante do GIS é a informacdo geografica. No turismo, esta
ferramenta tem como fungdes para os turistas: selecdo do hotel, informacgdes de centros
comerciais perto dos hotéis ou atracdes interessantes para os turistas. Com o
desenvolvimento que tem vindo a ocorrer na drea do turismo, de acordo com o autor, esta
ferramenta é maioritariamente utilizada no planeamento turistica e na gestao de recursos
turisticos.

Segundo Minic et al., (2014), a aplicacdo do GIS envolve varios processos, sao estes:

e Aquisicdo, manipulacdo e armazenamento da informac¢do relacionada com o
inventdrio de turistas e recursos;

e Processo de Identificacdo as localizacdes mais adequadas para os turistas;

e Integracdo de bases de dados na analise das tendéncias e da intensidade das
consequéncias das atividades turisticas na area.

e Estabelecimento de itinerarios e movimentos dos turistas;

e Analise espacial entre as conexdes e relagdes que existem entre turistas e recursos
de lazer;

e |dentificacdo de potenciais impactos do turismo na area de estudo.
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De acordo com Minic et al., (2014), os sistemas de informagdo geografica auxiliam
também na promocgao de destinos turistico. O autor real¢a que a organizagao turistica deve
desenvolver um website que contenha o mapa da cidade, plano de transportes publicos,
atragdes turisticas, bares, restaurantes e outras atragdes turisticas. Este tipo de plataforma
necessita do servidor da GIS como base de sistemas de informagao.

Apds a revisdo da literatura sobre as caracteristicas de plataformas turisticas e as
ferramentas que podem ser utilizadas, de seguida sdo 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 serd 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 pagina principal de uma paisagem apelativa (Figura 13) que segundo
Jeen-Hee e Mills (2006) é importante para tornar a experiéncia do consumidor mais

interessante.

. @ Account | My Scatchpa
@Expedia sl y

'U‘Mr‘,‘v‘ii Hotels Cars Flights Cruises ThingstoDo Deals Rewards Mobile

Get TRIPLE points on the of

B X B = 4

Hotels  Bundle Deals Cars Cruises  Things to Do

K il Check out Guests

Figura 13 - Pagina inicial do site.

Fonte: Expedia.com
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O nome Expedia é simples e de facil memorizacdo, possui um botdo de pdgina inicial,
um motor de busca e um mapa de site. Todos os elementos acima referidos sdo atributos
relevantes num website de acordo com Jeen-Hee e Mills (2006).

Em relagdo as caracteristicas informativas do Expedia, observa-se que sobre a
localizagdo do destino, a informagdo apresentada é bastante reduzida (Figura 14) no
entanto, apresenta um separador “Things to do” em que possibilita reservas de passeios
turisticos na regido e arredores (Figura 15). Os precos de todos os servicos estdo
detalhadamente apresentados como se pode ver na Figura 15 e Figura 16. Este tipo de
informacgdes sobre o local de destino capta a atenc¢do dos utilizadores (Jeen-Hee & Mills,

2006).

% Lisboan Historic Lisbon hotel in Alfama, walk to Castle of
%
5 Pua do saive -y Sao Jorge
& £ Location
F ;° e Located in Alfama, this historic hotel is within a 10-minute walk of Castle of Sao
g Jorge and Lisbon Cathedral. Santa Justa Elevator and Rossio Square are also
‘§ a 2 (=] within 15 minutes
P
Elevador de Santa Justa % Hotel Features
Alfama
! © of 5¢ de Lisboa A bar/lounge, 24-hour room service, and concierge senices are available at this
Praga do Comércio i smoke-free hotel. WiFi in public areas is free. Additionally, dry cleaning, a
] 24-hour front desk, and a library are onsite
a 8

Room Amenities

£l
Google Map data @016 Google Al 20 soundproofed rooms feature free WiFi and 24-hour room service. LCD TVs
with cable channels and DVD players provide a bit of entertainment, and guests

Expand Maj
e S will also appreciate thoughtful touches like pillow menus and bathrobes

Information missing or incorrect? Tell ush@

Figura 14 - Informac&o sobre o destino.

Fonte:Expedia.com
Guided Sightseeing Tour $39
by Gray Line Portugal per adult
« Free cancellation
O4h

Lisbon, the westernmost capital of mainland Europe, overflows with
charm. It's a waterside location with a balmy climate and home to
UNESCO-listed sites of h...

Sintra, Cascais & Estoril Small-Group Full-Day $66

Tour per adult
by Inside Lisbon  Free cancellation

Osh

The natural and historical beauty of Portugal is lined up for you on this
full-day tour covering Sintra, Cascais, and Estoril. Discover the
coastal playgroun.

Combo Saver: Lisbon, Sintra & Pena Palace $100 $77
Small-Group Tour per adult
« Free cancellation

by Inside Lisbon

©sth

© 100% of customers recommend

Discover 2 quintessential cities in Portugal: the beautiful capital
Lisbon and historic Sintra. To top off your experience, indulge in some
traditional delic....

Figura 15 - "Things to do"

Fonte:Expedia.com
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Solar Do Castelo *kkk

Alfama | Map @

Distance from airport: 3.9 miles

1-800-222-0892

Includes: Free Breakfast, Free Wireless Internet, Free
welcome drink

Special deal

Exceptional! 4.7/5

(394 reviews)

$358 $298

per person, includes flight +
hotel, taxes & fees

Only 1 room left!

; Heritage Avenida Liberdade

g Avenida da Liberdade | Map B3

Distance from airport: 3.7 miles

1-800-222-0892

Includes: Free Wireless Internet, Breakfast Buffet
Special deal

Lisboa Plaza Hotel
Avenida da Liberdade | Map @
| Distance from airport: 3.6 miles

Figura 16 - Informagdes

Fonte: Expedia.com

O Expedia possui trés idiomas, Inglés, Espanhol e Chinés e ndo possui um conversor

de moeda.

Exceptional! 4.7/5

(752 reviews)

$323- $290

per person, includes flight +
hotel, taxes & fees

Only 3 rooms left!

Excellent! 4.4/5
(608 reviews)

mmm— hOvr A

Apresenta “descontos do dia”, como se verifica na Figura 17.

Este tipo de informacdes sobre o local de destino capta a atencgdo dos utilizadores

(Jeen-Hee & Mills, 2006).

Today's Top Deals

Expedia+ = ™ Expediat
Points

Wolke

Member
Pricing

Join Now Over1,000 deals on top destinations

Figura 17 - "Descontos do dia".

Fonte: Expedia.com

Em relacdo as caracteristicas interativas, o Expedia possui uma area dedicada ao

cliente e com a utilizacdo da tecnologia de cookies fazem recomendacdes aos utilizadores

com base nas suas pesquisas (Figura 18).
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Your Recent Searches

| Vincci Baixa pers;'ﬁf( x 9 Flights from Lisbon (LIS) to London (LON) paf?{gg x
1 nights (Feb 17 - Feb 18) 9 2 days (Feb 17 - Feb 18) er persor
] Lisbon Roundtrip
’ i #45 others viewing this hotel now

Prices vary and will be updated when you view current results. 'Per night' pricing represents the cheapest average nightly price based on your selected length of stay

Recommended Hotels
Based on your recent search in Lisbon

Internacional Design Hotel Browns Central Hotel $134 Hotel Santa Justa Lisboa
Tk kK Kkkk Tk kK
2 days (Feb 17 - Feb 18) 2 days (Feb 17 - Feb 18) 2 days (Feb 17 - Feb 18)

Figura 18 - Recomendacgdes.
Fonte: Expedia.com

Outra das caracteristicas que Jeen-Hee e Mills (2006) considera importante é o facto
de um website possuir um proprio sistema de reservas e neste caso o Expedia dispde 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 caracteristicas que tornam um website atraente sdo as cores, imagens, a
auséncia de texto desnecessario o que neste caso nao se verifica, visto que as Unicas cores
que o ViaMichelin apresenta sdo o azul e o branco, ndo existe imagens na pagina inicial e
as poucas imagens que apresenta dos destinos sdo de fraca qualidade (Figura 19). Outro
dos pontos negativos é a presenca de publicidade excessiva de outros websites que nado
estao relacionados com o turismo. No entanto, real¢a-se também aspetos positivos sendo
gue a barra de navegacdo encontra-se no topo da pdagina a esquerda e devidamente
rotulada (Brilliant Design, 2002).

Este website possui botdo de pagina inicial e um mapa de site.
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Figura 19 — Pagina Inicial

Fonte: Viamichelin.pt

Em relacdo as informacdes que dispOe aos utilizadores, observa-se que é reduzida,

visto que ndo apresenta precos detalhados, informacdes sobre os locais € ndo possui

informacgdes a nivel cultural, sendo que a Unica caracteristica que possui é a localizagao,

como se observa na Figura 20.
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Figura 20 - Caracteristicas Informativas.

Fonte: ViaMichelin.pt

Outra das caracteristicas informativas que Jee-Hee & Mills (2006) consideram

importantes sao a presenga de “descontos de uUltima hora” o que neste caso é inexistente.

No entanto, apresenta 15 idiomas possiveis e possui um conversor de moeda.
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Em relacdo as caracteristicas interativas, observa-se que a qualidade de informacao
é fraca/inexistente, ndo apresenta uma area de cliente, o que é vital para a personalizagdo
(Jee-Hee & Mills, 2006) e ndo possui um sistema proprio 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.

E um website que tem atualizacdes frequentes. A barra de pesquisa encontra-se no
topo esquerdo da pagina devidamente rotulada, como se pode ver na Figura 21, o que
segundo Brilliant Design (2002) reduz a frustracdo do visitante na procura de informacdes.

Quando se procura um destino, todos os tépicos tém imagens com uma qualidade

excelente. Este website possui um botdo de pdgina inicial, mas ndo tem mapa de site.

PORTUGAL FAZ-LHE BEM

TRAVEL
Ge]lI=y | DESCONTOS

SEM TAXAS DE RESERVA — S e ® CASA DAS

PESQUISAR
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Entrada  [18-022016 | - T Wl L

sada  [9022016 B Ayt b = Obidos

4 desde 80€| noites | 2 pessoas

PROCURA OS MELHORES s o :
otéis historicos, solares, casas natureza...
DESCONTOS DE LAZER - B Casa da Tojeira | Cabeceiras de Basto | 1 noite i 65¢
EM PORTUGAL? - . i Casa do Silvério | Baido | 1 note ## 36¢

Casa Melo Alvim*** | Viana do Castelo | 1 noite ## 105¢
» CLIQUE AQUI Casa Séo Cristovio | Boticas | 1 notte #% 4se

Casa Melo Alvim**** Estalagem Estela Sol**** | Pévoa de Varzim | 1 notte ##% 120¢36€
Viana do Castelo 105€ !
1 noite # Golden Tulip Porto Gaia H****... | Vila Nova de Gaia |1 note #% 35€48€

sofertas

9 Hotéis de montanha, praia, cidades, termas...

22

Figura 21 — P4gina principal.
Fonte: Lifecooler.com
Em relacdo as caracteristicas informativas, denota-se que possui informagdes
detalhadas sobre o servico que oferece, precos e também sobre locais de interesse
proximos, que os turistas podem visitar (Figura 22). O Lifecooler tem ainda a

particularidade de apresentar aos utilizadores em que altura do més os precos sao mais
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baixos como se pode observar na Figura 23. O website possui trés idiomas diferentes
(portugués, espanhol e inglés), sendo que Jeen-Hee e Mills (2006) referem que é
importante visto que se o site permitir varios idiomas faz com que possa adquirir uma

vantagem competitiva em relagdo aos outros websites do mesmo ramo de negdcio. No

entanto, ndo apresenta conversor de moeda.

SUGESTOES E SERVICOS NA REGIAO

RESTAURANTES
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LOCAIS A VISITAR
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Castelos e Fortes | Castelo do Lindoso
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Igrejas e Mosteiros | Convento de Santa Maria do
Bouro
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Marinas | Marina de Rio Caldo
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COMPRAS
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Produtos regionais | Seixos Brancos - Artes e
Oficios Tradicionais

Figura 22 - Promogao Cultural.

Fonte:Lifecooler.com
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Figura 23 - Caracteristicas Informativas.

Fonte: Lifecooler.com
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Este website apresenta ainda um separador com “ofertas do dia” como se observa

na Figura 24.
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Figura 24 - Ofertas do Dia.

Fonte: Lifecooler.com

Em relacdo as caracteristicas interativas do Lifecooler apresenta uma area de cliente
e possui o sistema de newsletters, o que faz com que seja possivel a personalizagdo do
utilizador. Possuem um separador de perguntas frequentes (FAQ) e um tépico no fundo da
pagina “Porqué confiar em nés” (Figura 25) o que transmite confianca e credibilidade (Jee-

Hee & Mills, 2006).

PORQUE CONFIAR EM NOS?

Orientagao ao Cliente E Servigo de Reservas B Trocas Garantidas ﬂ Quem Somos, desde 1999 E As Nossas Marcas
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indice de satisfagio de 97% COM O parceiro ou por qualguer uma das mais * Portal de turisme mais visitade por = Lifecooler Descentos
resultados. contactar-nos diretamente de 100 iEnci ] * Lifecooler Packs
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* Servigo pos-venda com 310 55 50, das 9h &s 19h nosso site mantendo a + Transportador Piblico de » Lifecooler Edigies
resposta imediata: (dias (teis) mesma validade. Passageiros n® 45879

PERGUNTAS FREQUENTES | COMO FUNCIONA | CONTACTOS | SER PARCERO | POLMICA DE PRIVACIDADE | QUEM SOMOS | TERMOS DE UTILIZACAD | REGISTE-SE | ANUONCIO —

SIG a

SENTENGA

Figura 25 - Caracteristicas Interativas.

Fonte: Lifecooler.com

O Lifecooler detém ainda de um servigo de reservas proéprio.
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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 pagina inicial, destaca os prémios que alguns hotéis que estdo presentes no
website conquistaram. A barra de navegacdo de acordo com Brilliant Design (2002) deve
encontrar-se no topo da pdgina ou a esquerda, neste caso encontra-se na parte inferior da
pagina. Segundo o autor, a localizagdo da barra pode incitar frustragdo no utilizador. O

Pousadas contém um botdo de pdgina inicial.
808 252 252 Auda s Nossas Marcas Institucional ofissionais Log In / Register

PESTANA TODASAS POUSADAS ~ PROMOGOES  EXPERIENCIAS ~ REUNIOES EEVENTOS ~ RESTAURANTES  CASAMENTOS  LOJA
POUSADAS ¢ PORTUGAL
Mo TORIC HOTELS

PREMIO CONDE/NAST

i
Bousada de Lisboa vence prémio Condé Nast Johansens ‘“Melhor
Pequeno e Exclusivo Novo Hotel”, na gala anual quie distingue as
i

melhores unidades do mundo. 5%
JONARSCNS

b ycsde :

.
| 18022016 [ | 10022016 [ | 24 as. 0 _ pesquisar Q

e MELHOR TARIFA GARANTIDA Se encontrar um preco inferior, damos-lhe um desconto de 5% Saber mais
ACA ==

Figura 26 - Pagina Inicial.
Fonte: Pousadas.pt
Com efeito, ao realizar a pesquisa de um destino a barra de pesquisa passa a localizar-
se a direita como se pode observar na figura seguinte, o que de acordo com Brilliant Design
(2002) ndo é o adequado. Analisando a Figura 27, constata-se que todos os locais possuem
imagens de boa qualidade.

Este website ndo possui mapa de site.
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Alterar Pesquisa

Destino / Hotel
PORTO E NORTE, PORTUGAL

POUSADA MOSTEIRO DE AMARES - SLH

@ MONUMENT HOTEL

PESTANA POUSADAS DE PORTUGAL Promocéo
3 Piscina FREE desde
2 6 WiFi
€ 99 o
) Tipo Hotel
Fabuloso Ler Comentérios Verificar Precos
PORTO E NORTE, PORTUGAL
e POUSADA VIANA DO CASTELO Marca do Hotel S

@ HISTORIC HOTEL
PESTANA POUSADAS DE PORTUGAL

Jardins Y Piscina FREE
@ 20 WiF

Pestana Hotels and

Resorts
Verificar Precos
.~ Pestana Pousadas de

Actualizar Resultados

Soberbo

Ler Comentérios

Figura 27 - Caracteristicas Estéticas.

Fonte: Pousadas.pt

Em relacdo as caracteristicas informativas do Pousadas verifica-se que as
informacdes referentes aos tipos de servicos e os precos dos mesmos, estdo
detalhadamente especificados como se vé na Figura 28. No entanto, referente a regiao

apenas descrevem a meteorologia.

desde -€ 10
€ 99 noite

Escolher Datas v

Quartos em destaque

O melhor preco garantido

RESERVAR >

= Restaurantes

QUARTO CLASSICO

Os quartos estdo situados na parte histérica da
Pousada, conhecidos como as antigas celas dos

CLASSICO FAMILIA

Os quartos standard familiar podem acomodar
até 4 pessoas. Encontram-se na ala nova da

monges, com cerca de 22 m2 de tamanho e com
elevador de acesso. S3o quartos com cama de
casal e com vista para o jardim. Tém capacidade
para 2 pessoas. Equipados com casa de banho de
banheira e chuveiro dos, ar condicionad ar
telefone, TV LCD e minibar.

Pousada, com vista para a montanha e para o
jardim. Ideal para as familias que necessitam
mais espago, tém cerca de 31 m2, equipados com
casa de banho de banheira e chuveiro separados,
do, telefone, TV LCD e minibar.

desde € F1O

Figura 28 - Caracteristicas Informativas.

Fonte: Pousadas.pt

Este website possibilita a utilizagdo de outros idiomas tais como, Inglés, Espanhol,

Alemao, Francés, entre outros (Figura 29), no entanto, ndo apresenta conversor de moeda.
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Brasil « Portugués Q5) English

))

° Portugal « Portugués

& united Kingdom - Engiis
- nited Kingdom « English
K1 - g
. Deutschland « Deutsch

2
@

©)

Espafia « Espafiol Argentina « Espariol

' Francais ' Poccus « Pycckom

Y

5 . :«‘h, ; i X3 % e ? €99noite

W S = B 0 prego mais baixo em 30 dias
Hoje (2 R

m 9 DG X FABULOSO )
. Monument Hotel® | Lercomentarios:| 120 /580 %

Data Entrada/Data Saida
FREE Wifi Escolher Datas

Figura 29 - Idiomas.

Fonte: Pousadas.pt

O Pousadas apresenta ainda um separador com promogoes.

Em relagdo as caracteristicas interativas do website, destaca-se o facto de possuir um
sistema de reserva préprio, um numero de apoio para a marcac¢do de reservas, uma area
de cliente e a exibicdo dos comentdrios de clientes aos servicos que oferecem. No entanto

nado tém drea 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
navegacao facil para os utilizadores, destacando a zona de pesquisa com uma cor que
diferente, sendo assim localizada na parte esquerda da pagina, como se pode observar na
Figura 30. Todas as caracteristicas referidas sdao 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 relagdo a ferramentas, detém um botdo de pagina inicial, mas ndo consta um

mapa de site.
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Booking

e, Registar-se Iniciar sessdo

Destinos que o

s adoram  Casas e apartamentos  Booking.cc

q Faga asualescolha As suas pesquisas recentes

Hotéis, casas e muito mais

Lisboa
Destino/nome do hotel:

AR 15 e rev - 19 e Fev
1 quarto, 2 adultos
Q Continuar pesquisa

Data de check-in Data de check-out

“* [Qui_ 18 | [Fevereiro'16 | "1 [Sex 19 v|[Fevereiro'16 v S DTN AR SA A EN07
Viagem em: O Trabalho O Lazer o

Quartos[1 |  Adultes[2 -] Criancas[0 | LISboa 2

Q Faca a subscri¢do para um desconto de 10%

Descubra Ofertas para Subscritores e sugestdes personalizadas

Os precos para as suas datas em Lisboa subiram nos ltimos 11 dias

Novas ofertas adicionadas a cada dia
A melhor parte? Sem depdsito e com cancelamento
GRATUITO para a maioria dos quartos.

Lisboa foi muito recomendado(a) para monumentos por 1 581 héspedes de Portugal!

Encontre um al; em: Lisboa »

Figura 30 - Pagina 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 relacdo a informacao presente no website, face as ofertas disponiveis observa-se
a existéncia de informacdo detalhada, comprovada pelas fotografias existentes, assim
como as descricdes dos hotéis, varios tipos de precos e um mapa de localizacdo do
alojamento, como se pode ver na Figura 31. Em relacdo a regido onde esta localizado o
alojamento, a booking também dispde de algumas informacgdes relevantes para os turistas.
Segundo Jee-Hee e Mills (2006) todas estas informacdes sdo importantes, visto que

provocam um interesse pelo destino nos turistas.

Neste website consta ainda a op¢do de varios idiomas, como também um conversor

de moeda.

O website em questdo, apresenta descontos do dia.
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oo

£2 Guia de viagem de Lisboa

Reserve agui € obtera um guia
repleto de atraccdes imperdiveis, com
o0s principais restaurantes e mapas
interactivos.

Verifique a localizagdo

Elevador de@na Justa
2 Gifama
g
Google

Os 5 hotéis mais visualizados por
si

Ty
Map data 82016 Google

E ™ Memmo Alfama - Desi

a Olissippo Lapa Palace
Resérva recente

S50 = e
1> e-FIRE

Fique no coragao de Lisboa — Mostrar mapa

ok

Localizado num edificio renovado do século XX, no pitoresco bairro de Alfama,
o Memmo Alfama - Design Hotel apresenta uma recep¢do 24 horas. Dispde um
bar de vinhos, de uma piscina exterior e de vistas para o Rio Tejo.

Os quartos do Memmo Alfama apresentam uma decoragdo de design €
equipamentos de Ultima geragdo, como uma base de ligacdo para iPod € uma
televisdo de ecrd plano LED. As camas possuem roupa de cama egipcia e 6
almofadas. A casa de banho providencia toalhas 100% em algod&o e produtos
de higiene pessoal gratuitos.

Um buffet de pequeno-almoco € servido diariamente neste hotel de design, e
ha um frigorifico de self-service 24 horas com snacks e bebidas. O bar de
vinhos no 1° piso propde um ambiente perfeito para os hdspedes desfrutarem
de um vinho portugués e refeicdes ligeiras enquanto ouvem musica portuguesa
e apreciam a vista para o Rio Tejo.

A chegada, os hdspedes encontrariio uma confortavel sala de estar, onde
podem efectuar o check-in. Um concierge esta disponivel para dar dicas para
os hospedes explorarem a zona e Lisboa. Este Memmo Alfama - Design Hotel
celebra a tradigdo e produtos de Porfugal.

Rodeado por restaurantes tradicionais com Fado, este design hotel fica a 5
minutos a pé do panordamico Castelo de Sdo Jorge. O Aeroporio Internacional
de Lisboa esia localizado a 15 minutos de carro.

Pode fazer o check-out tranquilamente até as 12:00 e dormir um pouco mais.

Figura 31 - Caracteristicas informativas.

Fonte:Booking.com

Os hospedes gostam
deste alojamento porque...

o Check-out tardio- até as 12:00 horas

Perfeito para estadias de 1 noite!

v Situado no verdadeiro centro de
Lisboa, este alojamento tem uma
pontuacdo de localizagdo excelents:
o

Excelentes refeictes: a comida é

muito recomendada aqui

@ 56 nos restam 4 quartos!

F WiFi gratuito

Os héspedes classificam
frequentemente o acesso Wi-Fi
como excelente.

Comodidades populares:
;-Plscma Exterior

Locais de interesse:

Miradouro de Santa Luzia (150 m)
Sé de Lisboa (250 my

Portas do Sol (250 mp

Quero reservar

Em relacdo a interatividade, a booking permite aos seus clientes pontoarem o

alojamento e partilhar a sua experiéncia. Este website contém ainda uma drea de cliente,
um servico de newsletters e uma area de perguntas frequentes (FAQ).

A booking possui também um sistema de reservas préprio.

Todas as caracteristicas acima referidas, sdo positivas de acordo com Jee-Hee e Mills

(2006).

1.5.6 Momondo.pt

A momondo é um website internacional que oferece servicos 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 convenca o visitante a entrar e a comprar
no website. A barra de navegagdo encontra-se ao centro da pdagina principal, sendo que

depois da pesquisa, passa a localizar-se no topo da pagina.
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8s(EUR) Abrir a sessdo @

"O melhor sitio para encontrar viagens de
avido baratas - sempre"

%~ Voos & Hotéis & Carros

@ Cidade de origem a2 Cidade de destino ] 14 Mar x ll & 1Passageiro Pesquisar

€ Tipo de viagem: idae volta v ¢ Tipo de bilhete: Econémica v [ So voosdirectos [ Incluir aeroportos proximos

Figura 32 - Pagina principal.
Fonte: momondo.pt
A momondo apresenta uma sec¢do na pagina principal de “Destinos mais
procurados”, todos eles contém imagens atraentes e de boa qualidade, como se denota na

figura seguinte.

Maputo - l Toronto

Figura 33 - Caracteristicas Estéticas.

Fonte:momondo.pt

No que diz respeito a ferramentas, o website possui um botdo de pagina de inicial,
mas nao beneficia de mapa de site.

Quanto a caracteristicas informativas, sobre a regidao do destino escolhido pelo
utilizador, apresentam informacdes detalhadas destacando as razdes pelas quais se deve

visitar o local, onde estd localizado, interesses locais, transportes, meteorologia,
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populacdo, moeda, precos, entre outros (Figura 34 e Figura 35 ). De acordo com Jee-Mills
(2006) a disponibilizagdo deste tipo de informagdes permite aos consumidores terem uma

“pré-experiéncias” do destino, como também incrementa o desejo de viajar para o local.

do

Voos hotéis carros ideias para viagens ® Portugués (EUR) Abrir a sesséo @

A regido do Algarve é uma das mais

procuradas pel N E

internaciona a de tudo pelo seu

calor e wvida nocturna, mas a

popularidade do Algarve também é

resultado dos voos baratos para Faro. i serop =
Para quem parte de férias a procura o T Gl O i e directo ou com urm metro.
de sol e musica, este & um destino de

eleicdo.

8: 11-19°C # 23

Figura 34 - Informac&o sobre o destino.

Fonte: momondo.pt

hotéis  carros ideias para viagens W Portugués (EUR)

QT O chiqui @ Cultural (o) ) (o)

T P Turistico P T Pontos Turisticos 1

MUDE - Museudo = === Elevador de Santa Hospital de Bonecas+™ | Calouste Gulbenk |
Design e da Moda Justa Foundation ™

Figura 35 - Informacdes sobre o destino.

Fonte: momondo.pt

A momondo aconselha os clientes através de graficos onde explicitam o valor que o

consumidor ird pagar dentro o intervalo de tempo que pesquisou, qual o melhor més e dia
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para reservar e viajar, qual a companhia aérea que pratica precos mais baixos, entre outras

caracteristicas, como se pode observar na Figura 36 e Figura 37.

do Voos hotéis carros ideias para viagens ® Portugués (EUR)  Abrir

® ) & S

Estima pagar Melhor altura para reservar Melhor més Companhia mais barata

636 EUR por voos de Luanda para Lisboa A altura mais barata para comprar um A altura do ano mais barata para viajar para De acordo com 0s Nosso dados a KLM, a
com ida em 25-04-2016 & volta em bilhete de avido para a rota Luanda - Lishoa Lisboa de Luanda é Janeiro e Fevereiro. A Ethiopian Airlines e a Turkish Airlines s3o as
27-05-2016 & aproximadamente 58 dias antes da mais cara & Novembro e Dezembro. companhias aéreas mais baratas nesta rota.
partida.

Alto

1.750 EUR |

e Ethiopian Airli... |
Escolher datas +0% + Turkish Airlines |
60 dias ar s o

Melhor altura para voar Dia mais barato Voos directos

05 voos de Luanda para Lisboa sio 3 Feira é, normalmente, o dia mais caro Ha voos directos de Luanda para Lisboa
aproximadamente 7% mais caros & tarde do para voar, enquanto que 4* Feira costuma toda a semana com uma duragdo de 7 horas
que a0 meio-dia . ser o mais barato. 45 e minutos.

Figura 36 - Informacgdes.

Fonte:momondo.pt

Vista Geral @ Companhia Aérea w Sazonalidade &% Dias até a partida = Dia da semana D Hora do dia @ Aeroporto B

0 mais barato Jet Airways (India) \ 0 mais barato terca-feira
872 EUR P nédio 1.064 EUR

Sazonalidade Hora do dia [ -]

0 mais barato Semana 3 0 mais barato Manha
905 EUR P nédio 1.080 EUR

=

0 mais barato 60 dias N 0 mais barato LGA-LIS
1.001 EUR Preco médio 1.125 EUR

2 dias 5 -LIS

1.511 EUR P EUR

Figura 37 - Informagdes.

Fonte:momondo.pt

Este website possibilita também diversos idiomas assim como um conversor de
moeda.

Possui também de uma drea de descontos de ultima hora.

Relativamente a caracteristicas interativas, o site da momondo possui uma area de

cliente e tem servico de newsletters. No entanto, ndo detém um sistema de reservas

79



préprio, sendo que reencaminha os utilizadores diretamente para os sites onde se encontra
a oferta. Ndo apresenta também uma darea de perguntas frequentes.
1.5.7 Google Flights
No final do més de Fevereiro de 2016, a Google langou uma nova ferramenta, a
Google Flights. Este é um website internacional, que oferece servicos aéreos e hoteleiros.
Em relagao as caracteristicas estéticas do Google Flights, observa-se na Figura 38 que
a pagina inicial possui um design pouco atrativo, com a presenca de cores frias. No entanto,
permite uma navegacao facil, a barra de navega¢ao encontra-se a esquerda como Brilliant
Design (2002) sugere, embora ndo se encontre devidamente rotulada e de acordo com o
autor, estes fatores fazem a diferenca, visto que a inexisténcia destas caracteristicas pode

incrementar a frustracao do visitante.

==

Ida e volta Ida Virias cidades Econémica % 1adulto %

LIS Lisboa +

B sex, 25 de Marco <« [ ter, 29 de Marco «

Descobrir destinos
DATAS
25 — 29 de Mar Em qualquer local Qualquer destino

Marco Abril Maio Junho Julho Agosto
Fim de semana 1 semana 2 semanas
)
@ Bergen o P
> « 377/ . e Estocolmo ’
o Inverness * | - - 242 €x}‘ i 4!
-y ‘% » Copenhagay™ © Mosco' ANy
% Dublin ] 312 E'-LJ\/‘ ‘13 23S 4!‘” — = t

19954 adafa L ¢ (@ Varsévial

Figura 38 - Pagina principal.
Fonte: www.google.pt/flights
Este website ndo possui botdo de pagina inicial.
Em relacdo as caracteristicas informativas, observa-se na Figura 39 a presenca de
informacdes relativas a precos e um mapa onde se pode observar os hotéis existentes na
zona. No entanto, sdo as Unicas informacdes presentes sobre o destino escolhido, visto que

0 Google Flights ndo expoe informacgdes singulares sobre o mesmo.
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| [ domingo, 27/03 | ‘ [ quinta, 31/03

| Preco ~ Classificagdo ~ Categoria do hotel ~
— - - — —
Escolher as datas . .
= InterContinental Porto - Palacio
Voltar aos resultados da Web para Hotéis Porto DaS Cardosas
Portugal Pla da Congtityies (-
4.7 kkhokd 173 € gﬂessaHulel EE R Porto Antas Hulel@
B hotel de 5 estrelas por noite (]
InterContinental Porto - Pa_.. 173 € | Porto
4.7 Yo #kd - hotel de b estrelas Enderego: Praca da Liberdade 25, 4000-322 Wieb site Diregbes 3 (
Praca da Liberdade 25 FPorta @HO‘E‘ HF Fénix Porto
Telemével: 22 003 5600 Mazsaielos -
a
2 i
Reservar um quarto l ¥ @ g@Hote\ ibis Porto Cer
Hotel HF Ipanema Park 67 € i ) . N D) istay Hotel Porta Ce
41 %HFd o - hotel de 5 estrelas = Entrada domingo, 27/03 Saida quinta, 31/03 Hotel Carris Porto R'he"’gPutana Vintage Porto:
R. de Serrahves 124 =
BB Booking com 1W3€ > > Oliveiragh
% do Douro
@ Hoteis.com 174€ > = ’:;_
S
Hotel ibis Porto Centro 63 € TEEE— Vi f
4.2 JddH - - hotel de 2 estrelas SR er mals tarifas . g Vila N/ov’a
Rua da Alegria 29 - ; ER

de-Gaia
i N +
il I ot
1 - = A4

Figura 39 - Caracteristicas Informativas.
Fonte: www.google.pt/flights
Este website permite inUmeros idiomas e a conversdo de moeda o que é uma
caracteristica positiva (Jee-Hee e Mills, 2006)
Visto que o Google Flights ndo detém um sistema de reservas préprio como se
observa na Figura 39, ndo apresenta “descontos de ultima hora”.
Em relacdo a interatividade, o login é realizado através do login da Google e permite
guardar as viagens que mais interessam aos consumidores. Possui ainda um espaco para

os utilizadores partilharem experiéncias (Figura 40).

O site ndo detém de uma zona de FAQ (Frenquently Asked Questions).

Escolher as datas

Os pregos séo tarifas por noite Resumo do comentario @

Escrever um comentario

5 I
Voltar aos resultados da Web para Hotéis Porto 4 _ 4 2
Portugal 3 I b
2+ | 1.8 e
InterContinental Porto - Pa...  173€ 1

que estes eram antiquados e que o estado de conservacdo podia ser melhor - Os
quartos tinham vistas - Os hdspedes gostaram das casas de banho limpas, embora
alguns tenham dito que podiam ser melhores
The Yeatman Hotel 210€
4.8 4k H K - hotel de 5 estrelas

Rua do Choupelo 88

Localizagdo - 4.0 # A #
Estabelecimentos comerciais, restaurantes e bares nas proximidades - Perto dos
transportes plblicos - Facilmente acessivel de automdvel

47 HdHdkd - hotel de 5 estrelas
Praca da Liberdade 25 Quartos - 4,0 # A
Os hdspedes gostaram dos quartos grandes e limpos, embora alguns tenham dito

Servigo e instalagdes - 4.6 Ak

Os hdspedes gostaram dos funciondrios profissionais e amigaveis - Os hdspedes
elogiaram os funciondrios da rececdo e 0s senicos de arrumacio

Hotel ibis Porto Centro 53¢ _T——

4.2 JcdcdkH - - hotel de 2 estrelas M

Rua da Alsgria 29 Comentarios do Google

9 Luis Candido
ha um més
v

~ e

The hntal hac a araat Incatinn Yau chnnld viznr raca da

Figura 40 - Caracteristicas Interativas.

Fonte: www.google.pt/flights
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1.5.8 Quadro-Resumo de Caracteristicas dos Websites

Este quadro é de elaboragdo proépria e foi realizado com base na analise anterior

dos websites em conformidade com as caracteristicas referidas pelos autores.

Quadro 1 - Resumo da analise

Expedia | ViaMichelin | Lifecooler | Pousadas | Booking | Momondo g?gc:"gtlse

CARACTERISTICAS ESTETICAS
Design atraente (Brilliant design, 2002) X X X X X
Navegacdo facil (Brilliant design, 2002) 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:

e Barra de navegacdo a esquerda ou
no topo da pagina (Brilliant design, 2002) e X X X X X X X
(Jee-Hee & Mills, 2006);

e Mapa de site (Jee-Hee & Mills, X X
2006);

e Botdo de pagina inicial (Jee-Hee &

X X X X X X

Mills, 2006);

e Flash (Brilliant design, 2002);

e Graficos (Brilliant design, 2002); X X

e Sons de fundo (Brilliant design,
2002);

e Videos (Brilliant design, 2002); X

e Correcdo de erros ortograficos (Jee- X
Hee & Mills, 2006);
AtualizacGes constates (Parker, Sears e
Smith, 2012), (Jee-Hee & Mills, 2006) e X X X X X X
(Choi, Lehto e Morrinson, 2007)
CARACTERISTICAS INFORMATIVAS
Descricdo da oferta (Jee-Hee & Mills, 2006) X X X X X
Precos (Jee-Hee & Mills, 2006) X X X X X
Cultura/Informacdes do destino (Jee-Hee & X X X X
Mills, 2006)
Descontos (Jee-Hee & Mills, 2006) X X X X
Varios Idiomas (Jee-Hee & Mills, 2006) X X X X X X X
Conversor de moeda (Jee-Hee & Mills, X X X X

2006)
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Filtragem (Roberts, 2003) X X X X X X
Varias formas de pagamento (Mircheska e X X X

Hristovska, 2010)

CARACTERISTICAS INTERATIVAS

i/llsirlilrgaogg)reservas proprio (Jee-Hee & X X X X

Area de FAQ (Jee-Hee & Mills, 2006) X X

Partilha de Comentarios/experiencias X X X X
(Moe, Schweidel e Trusov, 2011)

Area de Cliente (Jee-Hee & Mills, 2006) X X X X X X
Recomendag0es baseadas nas pesquisas

(Franke, Keinz, e Steger, 2010) X X X X

Fonte: Elaboragdo propria

1.6 Parametros Relevantes (na Perspetiva dos Turistas)

Quadro 2 - Parametros Relevantes na perspetiva dos turistas

Autores

Parametros relevantes (na perspetiva dos turistas)

Christou e Kassianidis (2002)

Preferem comprar através da internet do que se deslocarem a uma agéncia de

viagens;

(Jee-Hee e Mills 2006)

Controlo das suas viagens;

Cosma, Bota e Tutunea

(2012)

Vantagens do turismo online: Informagdo, comparagao, melhor oferta, preco,

tempo e conveniéncia;

Gongalves et al., 2014

Vantagens do turismo online: Facilitagdo de marcag¢do de viagens

Smaranda, et al., (2014) e
Cosma, et al., (2012)

As comunidades virtuais e redes sociais sdo grandes influenciadores nos

consumidores; Confiam mais nestas fontes do que em mensagens de marketing;

Brilliant design (2002)

Maior atracdo quando se utiliza ferramentas como o flash, graficos, cores, sons
videos e outros tipos de média de uma forma moderada.
Um nome memoravel, navegacgao facil, com layouts de paginas consistentes, a

barra de navegacdo legivel e rotulada; mapa de website;

Parker, Sears e Smith (2012),
Jee-Hee & Mills (2006) e Choi,
Lehto e Morrinson (2007)

Uma pagina inicial atrativa convida o turista a visitar e a explorar o website;

AtualizagGes de informagdo constantes;

Jee-Hee e Mills (2006)

Informacgdes detalhadas sobre packs de viagens, precos e culturas dos destinos;

Descontos;

Moe, Schweidel e Trusov

(2011)

Partilha de experiéncias;

Smith et al., (2007)

Aquisicdo de varios servicos na mesma plataforma;

Fonte: Elaboragdo Prépria
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CAPITULO 2 - PROJETO INICIAL

Atualmente tem se verificado um crescimento de turistas em todo o mundo (Mini¢
et al., 2014) e a forma como procuram informacdes e realizam o planeamento de viagens
tem se vindo a modificar ao longo dos anos. Alteracdo essa, influenciada pelo
desenvolvimento tecnolégico. Deste modo, a internet tornou-se o meio mais conveniente
para que os turistas possam obter informagbes e planear as suas viagens (Cosma et al.,
2012).

Assim com o desenvolvimento tecnoldgico é necessario inovar no setor turistico, pois
surge “um novo turista”, um turista no qual escolhe planear a sua prdpria viagem online
em vez de depender de operadores turisticos/agéncias de viagens, recorrendo assim a
plataformas digitais e a redes sociais para obter informacdes, realizar comparagdes, obter
descontos e conseguir usufruir dos melhores precos para as suas viagens (Gongalves et al.,
2014).

Os consumidores tendem a procurar produtos/servicos que vdo em conta das suas
preferéncias e necessidades, ou seja, procuram encontrar produtos e servicos
personalizados (Vesanen & Raulas 2006). No entanto, segundo Gongalves et al., (2014) em
Portugal existe uma lacuna na caracterizacdao adequada do mercado-alvo, isto porque é
necessario entender o que os turistas procuram e quais as suas preferéncias.

Deste modo, com objetivo de preencher esta lacuna no setor turistico, este projeto
centra-se na criagcdao de um website, o Portugal Onway, no qual possa ser personalizado em
funcdo de cada turista, ou seja, uma plataforma que permita conhecer e reconhecer os
turistas (nacionais e internacionais) propondo-lhes servicos e experiéncias que estao de
acordo com o seu perfil de consumo e as suas preferéncias.

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?”, “sera que vou gostar” e “qual serd o custo da
realizacdo da viagem?” (Manrai e Manrai, 2011). Outro dos pontos fulcrais desta
plataforma é o facto de promover o turismo portugués. 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 ultimos anos, os turistas nacionais tém
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optado por tirar férias em territorio portugués, por ser menos dispendioso. No entanto,
grande parte da populagdao ndao conhece inteiramente o pais, conhece apenas algumas
cidades e por desconhecer muitas das vezes ndo arriscam em tirar férias noutros locais, a
nao ser que sejam recomendados por familiares e amigos (Manrai e Manrai, 2011). Muitos,
preferem viajar para o estrangeiro, mesmo ndo conhecendo o proprio pais, por
reconhecerem que vao gostar mais do que podem encontrar.

Assim, o Portugal Onway, tem como intuito solucionar todos estes problemas,
filtrando na integra os destinos nacionais de acordo com as preferéncias explicitadas pelos
utilizadores, dando a conhecer destinos diferentes aos mesmos e apresentando assim
locais extraordindrios que Portugal tem para oferecer.

Com o intuito de demonstrar algumas funcionalidades do website, procedeu-se a
criacdo de um protétipo para esse efeito. Deste modo, o website Portugal Onway foi
concebido utilizando o programa Axure (o qual permite criar protdtipos de websites) e
também com recurso ao Photoshop CS6. O website encontra-se online através do mesmo
programa, Axure.

2.1 Aplicagao do Modelo de Personalizagao

Este website tera como base a personalizagao dos consumidores, visto que utilizara a
informagao que adquiriu dos mesmos, oferecendo um destino orientado para as suas
preferéncias (Vesanen & Raulas, 2006).

Deste modo, o processo de personalizacao sera dividido em trés fases, na qual a
primeira terd como intuito obter informacdes dos consumidores (Murthi & Sarkar, 2003),
através das opgoes selecionadas pelos préprios na pagina principal do Portugal Onway,
sendo que nesta fase, transmitem ao website se ja decidiram para onde viajar ou ndo. Caso
o utilizador ndo tenha decidido para onde pretende viajar, selecionara a opg¢do “Descobrir

I”

Portugal”. Na segunda e terceira fase, a recolha de informac3do torna-se mais especifica, o
utilizador determina as datas em que pretende viajar, assim como o numero de quartos, o
numero de adultos e criancas.

Segundo Daniel (2010), com o objetivo de diversificar a oferta de produtos e
desenvolver o turismo de regides do pais, o PENT (Plano Estratégico Nacional de Turismo)

selecionou varios tipos de produtos que as regides tém para oferecer, tais como
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“Gastronomia e Vinhos”, “Touring Cultural e Paisagistico”, “Turismo de Natureza”,
“Turismo de Negdcios”, “Turismo Residencial”, “City/Short breaks”, “Turismo Ndutico” e
ainda o produto “Sol e Mar”. Assim sendo, devido a relevancia destes tipos de produtos, o
Portugal Onway apresenta oito filtros disponiveis: 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 caracteristicas
pelas quais o utilizador tem preferéncia, tornando a oferta de produtos/servicos o mais
personalizada possivel (Pierrakos et al., 2003). Esta mesma pesquisa, é realizada com base
nas atragdes dos locais e eventos que possam estar a ser realizados naquelas datas, o tipo
de destino, assim como os hotéis disponiveis de acordo com o orcamento do utilizador,
mas também de acordo com as vagas dos mesmos.

Com intuito de complementar as informacdes adquiridas anteriormente, serd
utilizado o registo no website para que se consiga personalizar ainda mais a interagao entre
o website Portugal Onway e o cliente. Neste caso, através da aquisicdo de informacdes
primdrias, tais como, nome, morada, contacto telefénico e email, é possivel a
personalizacao de emails, envio promocdes personalizadas e a personalizagao da pagina da
web (ex: Bem vindo, Carlos), (Murthi & Sarkar, 2003; Vesanen & Raulas 2006). Através do
registo, também é possivel 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 informacdo torna-se mais simplificado, visto que
permite tracar 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

I onway

Figura 41 — Logotipo Website.

Fonte: Elaboragao Prépria

O nome Portugal Onway surgiu de acordo com o contexto inerente a criagdo do
website, sendo que um dos grandes objetivos da sua criacdo é a promocao do turismo
portugués. Deste modo, fazia todo o sentido que o nome do website incluisse o nome do
pais, mas também que envolvesse palavras na lingua inglesa, visto que se destina ndo sé a
turistas nacionais, mas também internacionais. O nome encontra-se também no contexto
gue se pressupde com o website, ou seja, auxiliar os utilizadores na escolha dos destinos
que mais se adequem as suas preferéncias, 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 Caracteristicas
2.2.2.1 Caracteristicas Estéticas

O Portugal Onway é um website apelativo e atraente aos olhos dos visitantes e possui
um design moderno com a predominancia de imagens atrativas. As paginas 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 contelddos apelam
a atratividade visual (Jee-Hee & Mills, 2006). O website permite uma navegacao facil e
simples, com a predominancia de paginas consistentes. A barra de navegacdo apresenta-
se a esquerda, destacada e devidamente rotulada, a exce¢ao da pagina inicial que ndo
possui barra de pesquisa como se observa na Figura 42, de forma a proporcionar uma visita
agradavel e satisfatéria do utilizador no website (Brilliant Design, 2002).

Por forma de persuadir o utilizador a entrar e a comprar no Portugal Onway, as
paginas do website sdo visualmente atrativas e constantemente com informacdes

atualizadas para que os utilizadores voltem a procurar o Portugal Onway para reservar as
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suas viagens e para obter informacGes (Parker et al, 2012; Jee-Hee & Mills, 2006; Choi et
al. 2007).

Todos os destinos apresentam logos e imagens de qualidade, assim como nas paginas
dos hotéis sao apresentadas vdrias imagens que mostram as suas instalagdes.

De acordo com o autor Jee-Hee & Mills (2006), existem varios 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 pdgina), um botdo de pagina
inicial que pode ser encontrado nos separadores da pdagina ou selecionando o logotipo do
website, contém uma ferramenta de correcao de erros, presente na sec¢do das reservas e
na barra de pesquisa e ainda o nome “Portugal Onway” surge como sendo de facil
memorizagao e atrativo (Figura 42).
2.2.2.2 Caracteristicas Informativas

O website Portugal Onway possui um conversor de moeda, sendo disponibilizado as
seguintes moedas: délar, libra e o euro. Possui também outros idiomas, tais como,
Portugués, Espanhol, Francés, Inglés, Alemao e Italiano. Tanto o conversor de moeda, como
o idioma encontra-se no canto superior direito das paginas do website, como se pode

observar na Figura 42.

PORTUGAL

JA ESCOLHI
O DESTINO

Figura 42 - Pagina Principal do Website

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Na pagina principal do website (Figura 42), encontram-se duas op¢des ao centro,

“Descobrir Portugal” e “J& Escolhi o Destino”.

2.2.2.2.1 “Descobrir Portugal”

Deste modo, caso o utilizador selecione a op¢ao “Descobrir Portugal”, entrard numa
nova pagina (Figura 43). Nesta mesma pagina, o Portugal Onway tem como objetivo auxiliar
o utilizador a encontrar os melhores destinos portugueses através de uma pesquisa

personalizada, que terd como base as preferéncias do utilitario.

PORTUGAL

s :
PAGINA PRINCIPAL | HOTEIS | f\IM&ADES | OFERTAS ESPECIAIS | AJUD\

b

1%
PESQUISA PERSONALIZADA ‘EI i‘
T
Quartos Adutos KIS Crlangas
] ¥ Natureza ¥ Turismo Rural

| | |
Paisagens [l

Quanto pretende gastar? Pesquisar

Portugal ONWAY é um website gratuito que o ajuda a encontrar o caminho certo para o seu destino

Figura 43 - Pesquisa Personalizada.

Fonte: Elaboracdo Prépria

Deste modo, para que o Portugal Onway possa realizar a pesquisa personalizada é
necessario obter informacdes sobre as preferéncias dos consumidores. Assim, o utilizador
ird inserir as datas em que pretende viajar, o nUmero de pessoas, qual o montante que o
utilizador pretende despender na sua viagem e o mais importante, a selecao de filtros que
tém em conta os seus gostos pessoais. Para isso, o Portugal Onway disponibiliza oito opc¢des
de filtragem, sdo eles: Natureza, Cidade, Praia, Cultura, Turismo Rural, Paisagens,
Gastronomia e Vinho, no qual o utilizador pode optar por apenas por um filtro ou por
varios. Através de uma base de dados, o website realiza uma pesquisa de forma a obter os

destinos que possam apresentar as caracteristicas abrangidas ndo sé pelos filtros, mas
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também os hotéis que estejam disponiveis entre as datas que o utilizador selecionou e de
acordo com o seu orgamento explicitado.

Por exemplo, caso o utilizador selecione os filtros Paisagens, Natureza e Turismo
Rural, um dos destinos que pode resultar desta pesquisa é o Gerés. O utilizador ao

selecionar o destino, é encaminhado para uma nova pdgina (Figura 44).

PORTUGAL

GERES s o

0 Gerés sempre simbolizou a harmonia entre 0 Homem e
a Natureza, numa partilha permanente de actividades e

i das gentes aliadas a Natureza das inospit
montanhas de granito moldadas pelo tempo. As dguas
correm cristalinas pelos ribeiros e o ar puro envolve a
grande diversidade da fauna e da flora proporcionando
um movimento continuo de calma e prazer.

O Gerés oferece produtos e servicos com grande qualidade
e vocacionados para proporcionar o bem estar téo
necessario 4 vida actual tio agitada.

A regido que o integra é de predominancia granitica e
montanhosa, com altitudes que atingem os 1545m, no
Pico da Nevosa, em Terras de Bouro. Parte das serras que
© constituem sofreram intervencdes do Homem, em con-
tinuidade, desde o tempo Neolitico.

No concelho de Terras de Bouro, no "coragao” do PNPG
sugere-se a vista a locais como Albufeira da Canicada,
Marina de Rio Caldo, S. Bento da Porta Aberta, Aldeia de
Covide, Aldeia de Campo do Gerés, Niicleo Musolégico de
Campo do Gerés, Miradouro da Junceda, Miradouro da
Boneca, Albufeira de Vilarinho das Fumnas, Aldeia de Brufe,
Mata de Albergaria, Portela do Homem, Miradouro da
Pedra Bela, Aldeia da Ermida, Cascata do Arado, Cascata
do Taiti, Vila do Gerés, Parque Tude de Sousa, Aldeia de
St° Isabel do Monte e muitos outros.

Quer saber mais sobre o Gerés?
Clique aqui

Figura 44 - P4gina do destino selecionado — Gerés.

Fonte: Elaboragao propria

Em todas as paginas dos destinos, consta uma breve descricao do local no lado
esquerdo, em que refere a sua localizagdo, de como é o local e os melhores lugares para se
visitar na regido. Ao centro, aparecem os hotéis que estdo disponiveis de acordo com as
datas selecionadas pelo utilizador e o seu orcamento. O prego designado por noite aparece
destacado, assim como a classificacdo de estrelas do hotel e as caracteristicas do mesmo.
Do lado direito, encontra-se o mapa do local e a meteorologia de acordo com as datas

selecionadas, caso exista possibilidade de previsao.
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A presenga destas informagdes tem como objetivo aumentar o interesse do turista
no destino, depois das caracteristicas estéticas terem atraido a ateng¢do do utilizador (Jee-
Hee & Mills, 2006).

Quando o utilizador selecionar um hotel, sera redirecionado para uma nova pagina,
na qual consta ao centro uma pequena descricdo do hotel. Do lado direito da pdgina, estdo
presentes as imagens das instalacbes do mesmo e a classificacdo atribuida pelos
utilizadores, situada sobre a imagem principal do hotel (exemplo: 8,5/10 atribuida por 300
utilizadores). Na parte inferior, ao centro da pagina, encontra-se os tipos de quartos do
hotel, os respetivos precos e fotografias, o nUmero maximo de pessoas permitidas no
qguarto e as condicGes incluidas (ex: pequeno almogo incluido). Consta ainda no canto
inferior direito, as comunidades que o hotel dispGe, como por exemplo, atividades ao ar
livre, servicos, idiomas, entre outros. Do lado esquerdo encontra-se o mapa onde esta
localizado o hotel, a barra de pesquisa destacada e devidamente rotulada e ainda
recomendacdes de locais de interesse e servicos que estdo presentes perto do hotel, tais
como restaurantes, museus, castelos, locais de compras, entre outros. No fundo da pdgina
encontram-se hotéis visualizados por outros utilizadores, semelhantes ao que se encontra
na pagina.

Caso o utilizador pretenda saber mais informacgdes sobre o destino que selecionou,
pode faze-lo através de um clique sobre “Quer saber mais” localizado na parte inferior da
pagina, como se pode observar no exemplo da Figura 44, no qual sera reencaminhado para
uma nova pagina.

Nesta pagina, é possivel obter informagdes mais detalhadas sobre o destino, tal como
guais os produtos regionais, onde se pode compra-los, sugestdes de restaurantes tipicos

da regido, as festas existentes e as atividades que existem no local (Figura 45).
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Produtos Regionais
0 queijo tipico do Parque Peneda Gerés é o Queijo da Cachena.

ll  Zona de Castro Laboreiro: Carne de Cabrito de Castro Laboreiro, Bifes de Presunto, Presunto de Castro Laboreiro, Enchidos, Broa Centeio e Broa
Milho. Doces: Bucho Doce e Sopa Seca de P&o Duro. O vinho € o Alvarinho. - SUGESTAO - RESTAURANTE MIRADOURO DO CASTELO

8 Zona da Serra de j Papas de 0s Rojoes, o Cozido a Portuguesa e a Lampreia. Na dogaria regional incluem-se Charutos de
Ovos Moles e Rebugados dos Arcos. - SUGESTAO - RESTAURANTE MUSEU DO PAO

Zona de Barroso: Cozido 8 Moda do Barroso, a Vitela Barrosa Assada na Brasa, ou Estufada no Pote, e a Truta Recheada. Também é zona de
A fumeiros e de pdo de centeio. - SUGESTAO - RESTAURANTE ADEGA REGIONAL

|
N
) Onde comprar:
“Artesanato do Gerés"
"Seixos Brancos - Artes e Oficios Tradicionais”
2

Festas:
Eventos Culturais — Braga Romana: Reviver o passado
Festas - Festas de Santa Eufémia

Mercados e Feiras - Festa Semanal de Vilar da Veiga

2i{ Atividades no Gerés
Passeios a Cavalo;

LY Passeios Pedestres;

Passeios de Charrete

Circuitos BTT;

Aguas Termais;

\

=0

Figura 45 - "Descobrir o Gerés".

Fonte: Elaboragdo Prépria.

Com a disponibilizacao de informagdées a nivel cultural, o Portugal Onway pretende
gue os consumidores possam ter uma “pré-experiéncia” 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 estara associado ao microempreendedorismo.

“[...] o microempreededorismo [...] Ndo se limita a proporcionar melhores condigbes a nivel individual
mas pela promogéo da pessoa aumenta a coesdo social dentro da prépria 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 a importancia do microempreededorismo, o Portugal Onway
possui uma area em que os produtores locais podem apresentar os seus produtos, para
gue os turistas possam tomar conhecimento dos mesmos através do website. Esta funcao,
no Portugal Onway estard localizada na pégina do destino correspondente, como se

observou no exemplo anterior (Figura 45). Também serd possivel ver a oferta de produtos
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locais de uma forma mais detalhada, num separador do website “Produtos Regionais”,
onde o utilizador necessitara de inserir o destino em que pretende obter informagdes da
oferta de produtos. Nesta nova pdgina, o utilizador poderd 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

telefdnico.

2.2.2.2.2 “Ja Escolhi o Destino”

Caso o utilizador selecione a opcao “Ja Escolhi o Destino” na pdagina principal, serd
encaminhado para uma nova pagina onde indicard qual o destino que pretende viajar, as

datas em que o tenciona fazer, o nimero de pessoas e o numero de quartos (Figura 46).

PORTUGAL Vol o

2° e
__PAGINA PRINCIPAL | HOTEIS | f\]’NI&ADES | OFERTAS ESPECIAIS | AJUD\

18]
PESQUISA [gin]

Data de check in Data de check out [El5

Quartos - Adultos - Criangas -
|

Portugal ONWAY é um website gratuito que o ajuda a encontrar o caminho certo para o seu destino

Figura 46 - Pesquisa de destino.

Fonte: Elaboragdo propria.

Ao selecionar pesquisar, o utilizador visualizard a oferta de hotéis para o destino que
selecionou, assim como as carateristicas indicadas. Ao selecionar o hotel, o utilizador tera
acesso as mesmas paginas da op¢ao “Descobrir Portugal” e ao mesmo tipo de informacao.

Deste modo, a Unica diferenca destas duas opc¢bes que o Portugal Onway
disponibiliza, centram-se no auxilio que é oferecido aos utilizadores na escolha do destino,

na opg¢ao “Descobrir Portugal”.
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Apenas nas paginas de pesquisa de destinos constam os seguintes separadores:
“Pagina Inicial”, “Hotéis”, “Atividades”, “Ofertas Especiais”, “Ajuda”, “Registo/Login” -
onde se encontram informacdes relativas a:

e Pagina Inicial — Remete o utilizador para a home page do site;

e Hotéis - Apresenta a oferta de hotéis de acordo com o destino escolhido pelo
utilizador;

e Atividades - apresenta a oferta de eventos e locais turisticos da regido escolhida,
incluindo as descrigdes das mesmas e os respetivos pregos.

e 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 disponiveis tanto de hotéis como de pacotes.

e Ajuda - constam varios topicos que ajudam os utilizadores (FAQ).

e Registo/Login - permite ao utilizador registar-se e aceder as suas reservas.

2.2.2.3 Caracteristicas Interativas

O Portugal Onway detém um sistema de reservas préprio, para que apés o auxilio
prestado ao utilizador na sua escolha e informa-lo do que o destino oferece, poder facilitar
a marcacgdo da viagem para que o utilizador ndo necessite de procurar outros websites nem
de se deslocar a agéncias 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 0s seus
produtos. Em relacdo ao turista, ao efetuar o login podera também interagir com o
website, enviando e-mails, concedendo sugestdes de melhoria, explicitando opinides sobre
os hotéis e classificando os mesmos de acordo com as suas experiéncias. Ao realizar o login,
o turista receberd newsletters com informacdes e promocgdes relevantes para o mesmo.

Com o intuito de auxiliar os utilizadores nas suas questdes, o Portugal Onway
disponibiliza, uma area para esse efeito, a area de perguntas frequentes (FAQ) (Jee-Hee &
Mills, 2006) onde também é possivel entrar em contacto telefonicamente com individuos
especializados, que estardo prontamente aptos para ajudar o utilizador em todas as suas

guestoes.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

Apds a conclusdao do website — Portugal Onway - com o objetivo de o validar, foi
realizada uma recolha de dados repartida em duas fases, junto da populacdo portuguesa.

Deste modo, a escolha da recolha de dados para este projeto foi inquéritos por
questionario. Segundo Quivy e Campenhoudt (1992) inquérito por questionario consiste
em apresentar a um grupo de individuos representativo da popula¢gdao, um conjunto de
perguntas relativamente a sua situacao social, profissional ou familiar, as suas opinides, as
suas expetativas, ou qualquer outro assunto que tenha interesse para o investigador. Este
método quantitativo permite uma recolha de informag¢dao a um grupo numeroso de
individuos num curto de espaco de tempo e possibilita uma analise mais simplificada.

Os questionarios realizados foram formulados através da criagdo de um modelo
exploratdrio que consiste na formulacdo de perguntas tendo como base a revisdo da
literatura anteriormente realizada, como se encontra explicitado no capitulo 3.1.

Os questiondrios presentes em ambas as fases foram desenvolvidos através da
aplicagcdo Google Docs. Para o preenchimento do mesmo, cada inquirido teve que utilizar
um aparelho eletrénico com recurso a internet, visto que o questionario é online e também
porque é necessario aceder ao website Portugal Onway para responder as questdes
colocadas, apesar da existéncia de imagens do mesmo no questionario.

Assim, na primeira fase da validacdo do website, foi realizado inquéritos por
guestionario, com o objetivo de saber qual a opinidao dos consumidores em relacdo a
eficacia e utilidade da plataforma turistica produzida, abordando desta forma trés
dimensdes, o design, informacgdo/conteldo e interatividade, como se encontra descrito no
capitulo 3.1. O questiondrio foi divulgado através das redes sociais e e-mail e esteve online
por duas semanas (22/03/16 a 05/03/16). A sua analise foi realizada com suporte a
programas informaticos, tais como o Microsoft Excel 2016 e o SPSS Statistics. Assim, apds
a recolha de repostas dos questiondrios, procedeu-se a exportacdo de dados para o Excel
e seguidamente para o SPSS onde foi criada uma base de dados. Nesta fase, apenas se
realizou uma andlise de estatistica descritiva das variaveis presentes no questionario.

Na segunda fase, apds a andlise realizada aos questiondrios na primeira fase,

procedeu-se a modificacdo do website com o intuito de ser melhorado de acordo com as
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opinides dos inquiridos. Deste modo, apds a modificacdo do Portugal Onway, foi necessario
a realizagao de um novo inquérito por questiondrio, por forma a proceder a revalidagao do
website. Assim, para além das perguntas que existiam no primeiro questiondrio foram
incluidas novas perguntas, com o objetivo de avaliar o potencial do website Portugal
Onway, como se encontra descrito no capitulo 3.2. A divulgacdo do questionadrio 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 analise foi realizada da mesma forma da anterior, sendo que para
além da andlise estatistica descritiva, executou-se uma Analise Fatorial Exploratéria (AFE)
e uma regressao multipla, sendo que segundo Mar6co (2014) a AFE é definida como sendo
“[..] uma técnica de andlise exploratoria de dados que tem por objetivo descobrir e analisar
a estrutura de um conjunto de varidveis interrelacionadas de modo a construir uma escala
de medida para fatores que de alguma forma controlam as varidveis originais.” (p. 471)
Deste modo, através da andlise fatorial e da regressdao linear multipla é possivel
identificar quais das varidveis presentes nas dimensdes, influenciam mais os consumidores

a visitarem/reservarem no Portugal Onway.

3.1 12 Fase - Questionario

O questionadrio esta estruturado da seguinte forma:

e Exposicdo sucinta do propésito do questionadrio, das instru¢des de preenchimento.

e Na primeira parte constam 9 questdes, das quais cinco correspondem aos dados gerais
dos inquiridos e as restantes quatro questdes introdutdrias, abordam o
comportamento dos mesmos como turistas.

e Breve introducdo sobre o site — Portugal Onway, sendo também disponibilizado a
hiperligacao.

e A segunda parte é constituida por 21 questdes com o intuito de avaliar o design do
website em questdo, assim como a qualidade e utilidade da informacdo presente e
também a interatividade do mesmao.

e Na terceira parte, o questiondrio termina com 2 questdes relativas a apreciacdo do

website por parte do inquirido.
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Neste questionario, a escala mais utilizada foi a escala tipo Likert, que é constituida por
um conjunto de itens, em que é pedido ao inquirido para manifestar o seu grau de
concordancia, sendo que pode ser composto por 5, 7 ou 11 niveis, aos quais o nivel 1
corresponde a discordo totalmente e o nivel mais elevado a concordo totalmente (Cunha,
2007).

Assim, este questionario no total inclui 32 itens, sendo que desses, 21 sao avaliados
numa escala de Likert com valores de 1 a 5, ao qual 1 corresponde a “Discordo Totalmente”
e 5 a “Concordo Totalmente”. Em relagdo aos restantes itens, 5 contém também uma
escala tipo Likert de cinco pontos, mas diferem visto que em 3 o nivel 1 corresponde a
“Nunca” e 5 a “Sempre”, e em 2 itens, o nivel 1 corresponde a “Nada Interessado” e o0 5 a
“Muito Interessado”.

Deste modo, para que um website possa ser eficaz é necessdrio perceber se as
caracteristicas que o mesmo apresenta estdao de acordo com os valores do publico que se
pretende atingir (Brilliant Design 2002). Serdo assim avaliadas trés dimensdes,
Informacgdo/conteldo, interatividade e Design. De acordo com os autores Jee-Hee e Mills
(2006), as caracteristicas estéticas sdo aquelas que atraem primeiramente os individuos e
apenas posteriormente as caracteristicas informativas e por fim as interativas. No entanto,
neste questionario para que os inquiridos possam observar todo o website, a variavel

estética serd a ultima a ser avaliada.

3.1.1 Informagdo/ Contetido

A dimens3dao de informacgdo esta relacionada com a qualidade e quantidade de
informacdo presente no Portugal Onway. Depois das caracteristicas estéticas terem atraido
os visitantes, é necessario garantir a satisfacao das necessidades dos utilizadores. Deste
modo, é necessario avaliar varias caracteristicas, tais como: a filtragem das preferéncias
dos consumidores, informacdes detalhadas sobre as viagens e destinos (preco, datas,
informacdes sobre o destino, etc.), e descontos. Para tal estudo sobre a dimensdo em
causa, é necessario 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 - Dimens3o de Informagdo/Conteldo.

DimensoGes Itens das perguntas (varidveis) Fonte
- E importante o website possuir descri¢des dos destinos (IC1) Adaptado
- O Portugal Onway possui informagdo completa a minha disposicdo (1C2) de:
- A informagdo presente sobre o destino é suficiente para ter uma pré- | Parketal.
experiéncia do que posso encontrar no destino (IC3) (2007),
- O Portugal Onway possui um sistema de filtragem que estd de acordo com | Jee-Hee
Informag&o/ | as minhas preferéncias (I1C4) & Mills
Conteudo - O sistema de filtragem do Portugal Onway é importante no auxilio da | (2006),

sele¢do dos destinos (IC5) Roberts

- E importante a presenca de outros idiomas no Portugal Onway (IC6) (2003) e

- E importante o Portugal Onway possuir um conversor de moeda (IC7) Freitas
(2012)

- O Portugal Onway é uma boa fonte de informacgdes (I1C8)

Fonte: Elaboragdo Prépria

3.1.2 Interatividade

A interatividade estd baseada num conjunto de fun¢bes que estdo ao dispor dos

utilizadores, que conduzam os mesmos a enviar e-mails ou planear viagens através do

website. Deste modo, existem 2 dimensdes os “e-travel planners” que sdo considerados

como os sistemas de reservas online e as comunidades online que consistem em espacos

interativos, podem ser as FAQ (Frequently Asked Questions), subscricbes e partilha de

experiéncias.

Esta dimensdo é avaliada através de 3 itens, adaptados de Jee-Hee & Mills

(2006) e Freitas (2012), presente no Quadro 4.

Quadro 4 — Dimensdo de Interatividade.

Interatividade

Dimensao Itens das perguntas (variaveis Fonte
- Importadncia da existéncia de uma area de cliente (IN1) Adaptado de:
- Aimportancia do Portugal Onway possuir zona de FAQ (IN2) Jee-Hee &

- Aimportancia da partilha de experiencias com outros utilizadores (IN3) | Mills (2006), e

Freitas (2012)

Fonte: Elaboragdo Prépria
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3.1.3 Design

Esta dimensao consiste no aspeto visual e estético do Portugal Onway e a capacidade
gue o mesmo tem para influenciar o visitante a entrar e pesquisar no site, através da
utilizacao de um design apelativo, com a combinag¢do 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 - Variavel Design
Dimensdo Itens das perguntas (variaveis) Fonte
- 0 que chama mais a atengdo quando entra no Portugal Onway Adaptado
- Portugal Onway é atrativo (D1) de:
- Portugal Onway usa as cores corretamente (D2) Park et al.
- Portugal Onway utiliza recursos multimédia de uma forma correta (D3) (2007),
- A importancia da existéncia de imagens dos destinos (D4) Brilliant
- O Portugal Onway possui imagens de qualidade e em niimero suficiente (D5) design
Design - O Portugal Onway utiliza tamanhos e tipos de letra de forma adequada (D6) (2002),
- O Portugal Onway é organizado (D7) Jee-Hee &
- O Portugal Onway é de facil navegagdo (D8) Mills
- O nome — Portugal Onway — é de facil memorizacdo e apelativo (D9) (2006) e
Freitas
(2012)

Fonte: Elaboragao Prépria

3.2 22 Fase — Questionario

O questiondrio esta estruturado da seguinte forma:

e Exposicdo sucinta do propdsito do questiondrio, das instru¢des de preenchimento;

e Na primeira parte constam 5 questdes correspondentes aos dados gerais dos
inquiridos;

e Na segunda parte encontram-se 11 questdes relacionadas com o comportamento dos

inquiridos como turistas;
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e Breve introdugdo sobre o site — Portugal Onway, sendo também disponibilizado a
hiperligacao;

e A terceira parte é constituida pelas mesmas 21 questdes do questionario realizado na
primeira fase, em que aborda trés dimensdes (Informagdo/conteudo, Interatividade e
Design) com o intuito de revalidar o website Portugal Onway.

e Na quarta parte, o questiondrio termina com 5 questdes relativas a aprecia¢do do
website por parte do inquirido.

Para efetuar o calculo do potencial de negécio do Portugal Onway é necessario
conhecer, qual a frequéncia de férias realizadas em Portugal, qual a percentagem de

pessoas que usariam o website e com que frequéncia o fariam. Deste modo, foram

consideradas as seguintes questdes apresentadas no Quadro 6.

Quadro 6 — Informacgado para a anadlise do potencial de negdcio

Itens

O que permite analisar

Tem por habito fazer férias em Portugal?

A taxa de penetragdo de turistas
portugueses que fazem férias em Portugal

(Kotler & Armstrong, 2005).

Se sim, quantas vezes por ano faz férias em Portugal?

Frequéncia que os turistas portugueses

fazem férias em Portugal.

Em média, quantos dias por ano faz de férias em

Portugal?

O numero de dias de férias por ano que a

populagdo 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 penetragao de reservas online

(Kotler & Armstrong, 2005).

Costuma consultar websites para escolher o destino?

Uso de websites para a tomada de

decis6es (Manrai & Manrai 2011).

Consulta websites para escolher hotéis, casas,

estalagens, entre outros, onde ficar?

Uso de websites para a tomada de decisdes

(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?

Caracterizagdo em relagdo ao meio online,
como é que os turistas portugueses tomam
decisGes para as suas férias (Manrai &

Manrai 2011).

Costuma recorrer sempre ao mesmo website para

efetuar reservas?

Caracterizagdo em relagdo ao meio online,
como é que os turistas portugueses tomam
decisGes para as suas férias (Manrai &

Manrai 2011).

Qual o website onde costuma efetuar reservas?

Caracterizagdo em relagdo ao meio online,
como é que os turistas portugueses tomam
decisGes 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 negdcio.

Fonte: Elaboragao propria
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CAPITULO 4 - RESULTADOS
4.1 Caracterizagao da Amostra — Questionario 12 Fase

Deste modo, a amostra é constituida por 150 inquiridos de nacionalidade portuguesa,
dos quais 71% corresponde a individuos do sexo feminino e 29% a individuos do sexo

masculino (Figura 47).

H Feminino B Masculino

Figura 47 - Distribuicdo por género

Relativamente a varidvel idade, foi realizada a analise dos questiondrios através de
intervalos de idade, de modo a facilitar a analise do mesmo.

Assim, a idade minima verificada é de 18 anos, sendo que ndo era possivel menores
responderem a este questionario, visto que envolvia itens relacionados com compras
online. A idade maxima verificada é de 62 anos.

Como se pode observar no Quadro 7, a faixa etdria com um maior nimero 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 numero de respostas apurado situa-se no intervalo dos 58-62 anos com

0,7%.
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Quadro 7 - Distribuicdo da amostra segundo faixas etarias

Idade | Percentagem | Frequéncia
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 relacdo ao estado civil da amostra estudada, verificasse que a maior parte da

populagdo é solteira (59%) e que 33% encontra-se casada (Figura 48).

Unido de Facto
7%

Divorciado
1%

B Solteiro M Casado M Divorciado Unido de Facto

Figura 48 — Distribuicdo da amostra por Estado Civil
Na andlise da distribuicdo da populacdao em relacdo as habilitagdes literdrias denota-

se uma maior relevancia no Ensino Superior, correspondente a 64% dos inquiridos,

seguidamente do ensino secunddrio com 28,7% (Figura 49).
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64%

28,7%
13% — o

Ensino Basico Ensino Secundario Curso Profissional Ensino Superior

Figura 49 - Distribuicdo da amostra por HabilitagGes Literarias

Em relagdo a ocupacgao profissional, observa-se na Figura 50 que grande parte da
populacdo é trabalhadora (54,7%), que 31,3% da amostra é estudante e apenas 7,3% é

trabalhadora/estudante.

54,7%
31,3%
- . o oo 0.7%
Trabalhador Estudante Trabalhador/Estudante Desempregado Reformado

Figura 50 - Distribui¢do da populagdo segundo ocupagdo profissional
4.1.1 Observacgao dos Resultados
De acordo com a analise da Figura 51 obtém-se que 75% da amostra estudada ja
realizou marcacao 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 a internet para o efeito.

24,7% 24,0%
Nunca Raramente Algumas Vezes Frequentemente Sempre

Figura 51 - Frequéncia de Reservas Online

Em relacdo as reservas através de agéncias de viagens, 57,3% da populacao refere
gue nunca o fez e que apenas 2% da populacdo estudada admite que recorre sempre

agéncias para a reservas de viagens (Figura 52).

57,3%
V)
- 7 — 6,7% 2,0%
— ]
Nunca Raramente Algumas Vezes Frequentemente Sempre

Figura 52 - Frequéncia de Reservas através de agéncias de viagens (método offline)
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Em relagdo 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 ndo estarem interessados em controlarem as suas viagens (Figura

53).
52,7%
10,7% 313%
2,7% 2,7% 1170
— .
Nada Interessado Pouco interessado Indiferente Interessado Muito Interessado

Figura 53 - Interesse em ter controlo nas viagens

Em relagao a possivel 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 indecisdo com regularidade quando se trata de escolher o destino que pretende

viajar. Apenas 14% dos inquiridos referem que nunca ocorreu (Figura 54).

25,3% 27,3% 24,7%
14,0%
’ 8,7%
Nunca Raramente Algumas Vezes Frequentemente Sempre

Figura 54 - Sentimento de Incerteza em relagdo a escolha do destino

Na analise anterior realizada aos habitos dos turistas, comprova-se que mais de 50%
recorre a websites para a marcacdo de viagens em vez de se deslocar a agéncias. E
importante realcar ainda que existe muitas vezes um sentimento de indecisdo quando se
trata da escolha do destino e também é possivel afirmar que os individuos estao bastante
interessados em deter controlo das suas viagens. Deste modo, observa-se com estes factos
gue o website Portugal Onway em primeira analise, possa ser uma vantagem para todos
estes utilizadores visto que permite aos individuos fazer a sua prépria marcacdo de viagens.
O Portugal Onway tem como objetivo auxiliar os consumidores nas suas escolhas,
diminuindo assim a indecisdo presente nos individuos.

Apds a andlise dos dados gerais da amostra e dos seus habitos referentes a marcacao
de viagens, inicia-se uma analise das variaveis de estudo especificas ao website concebido.
As varidveis estudadas sdo o Conteudo/informacdo, Interatividade e o Design do Portugal

Onway.
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4.1.2 Informacdo/Contetlido

Analisando o Quadro 8, verifica-se que a média global da varidvel de informacao foi
de 4,1 numa escala de 5. Deste modo, verifica-se que os inquiridos aprovam o conteudo
que esta presente no website, assim como a forma que estd explicitado. Observa-se ainda
qgue 5 dos 8 itens abordados nesta varidvel apresentam valores superiores a média global
da mesma, sendo que os itens com valores mais elevados centram-se na importancia das
descricdes 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 informacgao
completa (4,06) e que consideram ainda que o website é uma boa fonte de informacdes
(4,06). Em relacao 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
ndo estdo de acordo com as preferéncias. Deste modo, conclui-se que a presenca da

filtragem é bastante aceite pelos inquiridos.

Quadro 8 -Variavel de Informacgao

Percentagem segundo a escala de

Likert
Itens Média | 1 2 3 |4 5

- E importante o website possuir descrigdes 465 0,0% |1,3% 4,0% |23,3% [71,3%
dos destinos ’ 0 2 6 35 107

- O Portugal Onway possui informagao 406 0,0% |4,7% 15,3%(49,3% |30,7%
completa a minha disposi¢ao ’ 0 7 23 74 46

- A informagao presente sobre o destino é 0,0% |5,3% 19,3% (53,3% |22,0%
suficiente para ter uma pré-experiéncia do | 3,92 0 8 59 80 33

que posso encontrar no destino
- O Portugal Onway possui um sistema de 2,0% |6,7% 38,7%|35,3% |17,3%
filtragem que esta de acordo com as minhas | 3,59

preferéncias 3 10 >8 >3 26

- O sistema de filtragem do Portugal Onway 0,0% |(3,3% 27,3%|36,0% |33,3%
é importante no auxilio da selegao dos|3,99

destinos 0 > 41 >4 >0

- E importante a presenca de outros idiomas 449 0,0% |1,3% 13,3%(20,0% |65,3%
no Portugal Onway ’ 0 2 20 30 98

- E importante o Portugal Onway possuir um 409 0,7% |10,7% |16,7%|23,3% |48,7%
conversor de moeda ’ 1 16 25 35 73

O Portugal Onway é uma boa fonte de 406 0,0% |2,0% 22,0% | 44,0% |32,0%
informagées ’ 0 3 33 66 48

Média Global 4,1

Fonte: Elaboragao Prépria
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4.1.3 Interatividade

Analisando o Quadro 9, os inquiridos avaliaram a varidvel de interatividade com
valores 4,3 numa escala de 5. Apenas um valor foi inferior a média verificada, ainda assim,
superior a 4 (4,25) onde os inquiridos admitem a importancia da existéncia de uma area de
cliente no website.

Assim sendo, conclui-se que a interatividade do website é bastante positiva.

Quadro 9 - Variavel de Interatividade

| Percentagem segundo a escala de Likert

Itens Média | 1 2 3 4 5
E de extrema importancia a existéncia de 495 0,0% 0,7% |13,3% |46,7% 39,3%
uma area de cliente no Portugal Onway | 0 1 20 70 59
E importante o Portugal Onway possuir 433 0,0% 2,7% [12,7% |34,0% 50,7%
zona de FAQ ! 0 4 19 51 76
E importante poder partilhar as minhas 430 1,3% 0,7% |14,7% |33,3% 50,0%
experiéncias com outros utilizadores ! 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 atencdo sdo as imagens (54,0%), seguido do Design (23,3%) e por fim, o nome

do website e as cores (11,3%) (Figura 55).

54,0%
11,3% 23,3% 11,3%
(I [ ]
As cores Imagens Design O nome do site

Figura 55 - O que chama mais aten¢do quando entram no Portugal Onway
Analisando o Quadro 10, verifica-se que a média global de respostas a variavel de
Design presente no website Portugal Onway, foi avaliada pelos inquiridos por 4,03 numa
escala de 5.
Na varidvel estudada, trés itens apresentam uma média igual ou superior a global
verificada, sendo que os inquiridos referem que a presenca 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 navegacao facil (4,08). O valor mais baixo
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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 - Variavel Design

Percentagem segundo a escala de

Fonte: Elaboragdo Prépria

4.1.5 Interesse e Diferenciacao

Likert
Itens Média |1 2 3 4 5
i . 2,0% |8,0% |14,0% |48,0% |28,0%
- Portugal Onway é atrativo 3,92 3 5 1 - 12
1,3% |10,7% |15,3% [42,7% |30,0%
- Portugal Onway usa as cores corretamente 3,89
2 16 23 64 45
- Portugal Onway utiliza recursos multimédia de 385 1,3% |4,0% |28,7% |40,0% |26,0%
uma forma correta ! 2 6 43 60 39
- A importancia da existéncia de imagens dos 469 0,0% [0,0% |7,3% |16,7% |76,0%
destinos ' 0 0 11 |25 114
- O Portugal Onway possui imagens de qualidade 4.03 0,0% [1,3% |22,0% |48,7% |28,0%
e em numero suficiente ! 0,0% |2 33 73 42
5,39 2,79 23,3% |44,0% |24,7%
- O Portugal Onway utiliza tamanhos e tipos de 3 80 3% 7% 3% 0% 7%
letra de forma adequada 8 4 35 66 37
1,3% [5,3% |14,0% |48,7% |30,7%
- O Portugal Onway é organizado 4,02 5 o ” 3 .
7 4
1,3% [5,3% |15,3% |40,0% |38,0%
- O Portugal Onway é de facil navegagao 4,08 5 s 53 . =
- O nome - Portugal Onway - é de facil 402 0,7% |53% |23,3% |32,7% |38,0%
memorizagdo e apelativo 1 3 35 49 57
Média Global 4,03

Em relacdo ao interesse dos inquiridos em relacdo ao website mais de 73% esta

interessado e apenas 0,7% admite ndo estar interessado no Portugal Onway (Figura 56).
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40,0%

33,3%
23,3%
A e
Nada Interessado Pouco interessado Indiferente Interessado Muito Interessado

Figura 56 - Interesse no website

Em relacdo ao Portugal Onway, 63,3% dos inquiridos admite que o website se

diferencia dos outros websites turisticos de uma forma positiva (Figura 57).

40,0%
30,7% 23,3%
1.3% 7 B B =
Discordo Discordo Nem concordo, Concordo Concordo
Totalmente Nem discordo Totalmente

Figura 57 - " O Portugal Onway diferencia-se positivamente dos outros websites do mesmo ramo de
negadcio"

4.1.6 Alteragdes a Realizar no Website

Deste modo, ap6s a andlise das trés varidveis constata-se que existem pontos a
melhorar no website Portugal Onway. Na variavel de informagdo/conteudo, os itens com
pontuag¢dao mais baixa foram os referentes ao sistema de filtragem, talvez devido ao nao
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 relacdo a informacgdo/conteido do Portugal Onway é possibilitar mais
exemplos do que é possivel fazer com os diferentes filtros que oferece.

Em relacdo a varidvel interatividade, ndo se regista a necessidade de modifica¢cdes no
website visto que a média foi bastante positiva, sendo a mais alta nas trés variaveis
estudadas.

Por ultimo, 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 pdginas pois podem interferir
com a atencdo dos consumidores as informacdes presentes.

No entanto, no geral a apreciacdo dos inquiridos ao website foi bastante positiva,

visto que em todas as varidveis estudadas a média global foi superior a 4.
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4.2 Website — Portugal Onway Alteragoes Realizadas

4.2.1 Design

Deste modo, apds a andlise dos questiondrios é necessario proceder as alteracdes no
website, comegando com o design do mesmo. Com o intuito de destacar melhor o logotipo,
visto que por vezes nas paginas devidos aos fundos do website, poderia ndo ser o
suficientemente visivel, procedeu-se a alteragdao destacando melhor a palavra “Onway”,

como se pode observar na Figura 58.

CTTMonway

Figura 58 - Logotipo Alterado

Na pagina 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 propdsito principal do website, que se baseia no auxilio aos consumidores na escolha do

destino que mais se adeque as suas preferéncias (Figura 59).

JA ESCOLHI
O DESTINO

Figura 59 - Pagina Principal do Website (Final)

Fonte: Elaboragdo Prépria - http://ikg610.axshare.com/portugal_Onway.html

Outra das alteragdes feitas foi nos fundos das pdginas, a exce¢do da pagina inicial, em

todos os fundos foi diminuida a intensidade, com o intuito de focar mais a atencdo dos
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consumidores nas informacdes e melhorar a visdo das imagens destacadas referentes as
informacgdes dos destinos. Os tipos de letra também foram alterados ao centro da pagina,
destacando assim melhor as caracteristicas dos hotéis (precos, instalagdes, nome,
localizagdo) e também foi inserido o “Reserve ja”. Foi real¢ado através de um retangulo

vermelho, as informac&es adicionais sobre o destino (Figura 60).

. PORTUGAL

'» 4

s

AGUAS DO GERES - HOTEL, TERMAS & SPA # # & 53€/noite

= (17
~n : il
G E RES | | Avenida Manuel Francisco da Costa, Gerés

Rodeado por montanhas e lagos, o Aguas do Gerés Hotel localiza-se
no coragao do Parque Nacional Peneda-Gerés.
O Gerés sempre simbolizou a harmonia entre o Homem e
| aNatureza, numa partilha permanente de actividades e
o] sentimentos, das gentes aliadas & Natureza das inospitas
montanhas de granito moldadas pelo tempo. As dguas 5
correm cristalinas pelos ribeiros e o ar puro envolve a L Ll 1 RESERVE JA
grand da fauna e da flora
um movimento continuo de calma e prazer.

0 Gerés oferece produtos e servicos com grande qualidade A .
e vocacionados para proporcionar o bem estar tio POUSADA GERES-CANICADA Wk ¥ ¥ 205€/noite
necessario  vida actual tao agitada. Canicada, Gerés

Aroglio e kitegre b 66 predonisocks gresitics s & Com uma localizagso tnica no coragio do Parque Nacional
montanhosa, com afitudes que atingem 0s 1545m, no @ Peneda/Gerés, a Pousada oferece vistas para o Rio Cavado e para a
Pico da Nevosa, em Terras de Bouro. Parte das serras que 2 Barragem da Canicada

© constituem sofreram intervencdes do Homem, em con- R

tinuidade, desde o tempo Neolitico. a PR |

No concelho de Terras de Bouro, no "coracio” do PNPG RESERVE JA

sugere-se a vista a locais como Albufeira da Canicada,
Marina de Rio Caldo, S. Bento da Porta Aberta, Aldeia de P —
Covide, Aldeia de Campo do Gerés, Niicleo Musologico de

-

. | Campo do Gerés, Miradouro da Junceda, Miradouro da

Boneca, Albufeira de Vilarinho das Furnas, Aldeia de Brufe, HOTEL LAGOA AZUL DO GERES # 45¢€/noite

Mata de Albergaria, Portela do Homem, Miradouro da Pereiro, Gerés
| Pedra Bela, Aldeia da Ermida, Cascata do Arado, Cascata . .
it . " s : O Lagoa Azul do Gerés situa-se no Parque Nacional de Peneda-Gerés
| do Taiti, Vila do Gerés, Parque Tude de Sousa, Aldeia de ; 5 X
Bl G2 Gt ae s e g e el A B8 e dispde de quartos e de apartamentos com vistas para a Albufeira da
3 Canigada e para a piscina exterior.

5 Quer saber mais sobre o Gerés? P - I
Clique aqui oy )

RESERVE JA

Figura 60 - Pagina do destino selecionado - Gerés (Final)
Fonte: Elaboragdo prépria - http://ikq610.axshare.com/portugal_Onway_-_descobrir_-_geres.html
Foi adicionado também mapas de site, como também separadores em todas as pdaginas, a
excecdo da pagina inicial do website, por forma a tornar o website mais facil de navegar e

mais organizado.

4.2.2 Informacdo/Contetido

Inicialmente o website apenas possuia um exemplo disponivel do que era possivel
obter através do sistema de filtragem. Apds os questiondrios, observou-se que os
individuos podiam ndo ter compreendido o funcionamento do sistema. Deste modo, ao
exemplo do Gerés, juntou-se mais dois destinos como exemplos, Sintra e Vilamoura, os
guais incluem uma selecdo de diferentes filtros. O destino “Sintra”, é possivel de ser
conseguido através da selecdo dos seguintes filtros: Paisagens, Cultura, Cidade e Praia,

onde se obtém a pagina presente na Figura 61.
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PENHA LONGA RESORT ¥ % # 190€/noite
Estrada da Lagoa Azul, Sintra

O Penha Longa & um elegante alojamento de estilo palaciano situado
entre as colinas ondulantes da Reserva Natural de Sintra-Cascais

Sintra & uma cidade pitoresca situada no centro das |2 SR = K,

colinas cobertas por pinheiros da Serra de Sintra, 7 %

logo a oeste de Lisboa. O clima ligeiramente mais b A

ameno atraiu a nobreza e a elite de Portugal, que RESERVE)A
i cios i idéncias ex-

pal
travagantes e jardins decorativos.

Avari de . —— SINTRA BOUTIQUE HOTEL 4 # 129€/noite

ficios histéricos fazem de Sintra um destino turisti- Riis Visconde D8 Mansaate; Sintra

co altamente conceituado. e i) Localizado no centro da cidade de Sintra, patriménio histrico da
i UNESCO, este hotel dispde de quartos e suites com vista para a

E considerada Patriménio Mundial da UNESCO. i 4 cidade velha e para o Parque Natural Sintra-Cascais

Os locais mais visitados sao Palacio Nacional, com a b

sua arquitetura gética, as ruinas do Castelo dos ~ [r I

Mouros, o Palcio da Pena, a Quinta da Regaleira, o 2

grande Palacio de Monserrate, o austero Convento

dos Capuchos e o Palacio Nacional de Queluz.

RESERVE JA

O ar puro, as areias douradas, a pureza das aguas
atlanticas e o recorte da costa, fazem das praias de QUINTA DAS MURTAS m 65€/noite
Sintra verdadeiros recantos de prazer. As mais con- N Rua Eduardo Van Zeller, Sintra
hecidas sao S.Julido, Magoito, Magas, Grande e Y
Adraga. LT Este solar ristico do século XIX esta situado nos tranquilos jardins do
Parque Natural Sintra-Cascais

Quer saber mais sobre Sintra? $
; > Q@ 7

Figura 61 - Selecdo de Destino — Sintra
Fonte: Elaboragdo Prdpria - http://ikg610.axshare.com/portugal_Onway_-_descobrir_-_sintra.html

O destino “Vilamoura” pode ser obtido através da selecdo dos filtros de Praia e

Cidade (Figura 62).

PORTUGAL Onwa&l~ ok | )

PAGINA PRINCIPAL | HOTEIS | ATIVIDADES | O

VILAMOURA

Um destino singular no panorama turistico nacional
e internacional, Vilamoura é a resposta certa para
quem procura um lugar especial. Ao clima ameno e
as belezas naturais, aliou-se um desenvolvimento
sustentado e sustentavel.

TIVOLIVICTORIA H & & & &
Victoria Gardens, Vilamoura

163€/noite

§ Este resort apresenta quartos luxuosos com uma varanda privada e
mobilada, além de vistas panoramicas para o Campo de Golfe Victoria,
em Vilamoura.

RESERVE JA

Vilamoura cresceu mas preservou a sua heranca am-
biental. Inf arranjos paisagisticos, vias
de acesso, unidades hoteleiras, complexos habitac-
ionais, equipamentos desportivos e de lazer obede-
cem, com rigor, 4 palavra qualidade.

DOM PEDRO GOLF RESORT  # ¥ # 77€/noite
Rua Atlantico, Vilamoura

Dom Pedro Golf Resort esta localizado a 2 minutos a pé da praia e a
500 metros da Marina de Vilamoura.

As praias de Bandeira Azul em ambos os lados da
Marina oferecem uma ampla variedade de despor-
tos aquaticos e servicos, sendo as suas baias abriga-
das, as favoritas entre as familias. A famosa Marina
de Vilamoura, uma das maiores da Europa, atrai
iates luxuosos de todo o mundo e as lojas de marca,
cafés, bares e restaurantes exalam um ambiente
chique e cosmopolita.

203 7%

TIVOLI MARINA VILAMOURA ¥ ¥ ¥ 179€/noite

1 Vilamoura

Vilamoura é ainda o paraiso para os amantes de
golfe.

Quer saber mais sobre Vilamoura?
Clique aqui

Com vista sobre a Marina de Vilamoura de um lado e do outro o
Oceano Atlantico

{ RESERVE JA

=t

- Al v W ===

Figura 62 - Destino selecionado — Vilamoura

Fonte: Elaboragdo Prdpria - http://ikqg610.axshare.com/portugal_Onway_-_descobrir_-

_vilamoura.html
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Em todas as pdginas dos destinos, encontram-se destacadas as informacgdes
adicionais e nestes trés exemplos de destinos encaminham os individuos para novas
paginas (Figura 63, Figura 64 e Figura 65).

A pagina “Descobrir o Gerés” ja existente juntaram-se outras duas correspondentes

aos outros dois exemplos (Sintra e Vilamoura).

DE

Produtos Regionais
O queijo tipico do Parque Peneda Gerés é o Queijo da Cachena.

Zona de Castro Laboreiro: Carne de Cabrito de Castro Laboreiro, Bifes de Presunto, Presunto de Castro Laboreiro, Enchidos, Broa Centeio e Broa Milho. Doces:
Bucho Doce e Sopa Seca de Pdo Duro. O vinho é o Alvarinho. - SUGESTAO - RESTAURANTE MIRADOURO DO CASTELO

:’- Zona da Serra de Soaj Pap: 0s Rojoes, o Cozido a Portuguesa e a Lampreia. Na dogaria regional incluem-se Charutos de Ovos

as de
Moles e Rebugados dos Arcos. - SUGESTAO - RESTAURANTE MUSEU DO PAO

Zona de Barroso: Cozido a Moda do Barroso, a Vitela Barrosa Assada na Brasa, ou Estufada no Pote, e a Truta Recheada. Também é zona de fumeiros e de pao
] decenteio. - SUGESTAO - RESTAURANTE ADEGA REGIONAL

Onde comprar:
“Artesanato do Gerés"
“Seixos Brancos - Artes e Oficios Tradicionais”

Festas:

Eventos Culturais - Braga Romana: Reviver o passado
Festas - Festas de Santa Eufémia

Mercados e Feiras - Festa Semanal de Vilar da Veiga

. Atividades no Gerés
Passeios a Cavalo;
Passeios Pedestres;
Passeios de Charrete
Circuitos BTT;

Aguas Termais;

Figura 63 - "Descobrir o Gerés" (Versdo Final)

Fonte: Elaboragdo Prépria. - http://ikg610.axshare.com/portugal_Onway_-_saber_mais_geres.html
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CIMon:

R

PT
EUR

ReGISTAR / LoGIN

PAGINA PRINCIPAL | HOT_fﬁ_

DFERTAS ESPECIAIS | PRODUTOS REGIONAIS | AJUDA

',

DESCOBRIR SINTRA

Produtos Regionais
PRATOS PRINCIPAIS: Dos pratos de carne, destacam-se o leitao de Negrais, a carne de porco as Mercés, o cabrito e a vitela assada e o litoral da regiao de
Sintra é abundante em peixe fino, mariscos e moluscos.

DOCARIA: os travesseiros, os pastéis da Pena, as nozes de Galamares, os fofos de Belas, a par de um conjunto de compotas tradicionais fabricadas segundo
métodos tradicionais.

VINHO: Vinho de colares

Restaurantes recomendados:
Restaurante da Adraga;
Restaurante Nau Platina;

Onde comprar:
“Faratjo - Oficina de Artesanato”
“Sabores de Sintra”

Festas:
Eventos Culturais - Sintra Portugal Pro
Festas - Festas de Sao Sebastido

Atividades em Sintra
Passeios a Cavalo;
Passeios Pedestres;
Passeios de Charrete
Circuitos BTT;

Figura 64 - "Descobrir Sintra"

Fonte: Elaboragdo Prépria. - http://ikg610.axshare.com/portugal_Onway_-_saber_mais_-

__sintra.html

PORTUGAL [elg]' - WY

REGISTAR / LoGIN

PAGINA PRINCIPAL | HOTEIS | ATIVIDADES | OFERTAS ESPECIAIS | PRODUTOS REGIONAIS | AJUDA

DESCOBRIR VILAMOURA

Produtos Regionais
PRATOS PRINCIPAIS: Na costa algarvia a cozinha tradicional é baseada em pratos de peixe e marisco, tais como: Choquinhos a algarvia, ameijoas a bulhao
pato, Xarém, Caldeirada entre outros.

DOCARIA: os morgados ( bolas de fios de ovos), o queijo de figo (figos, améndoa moida e chocolate), as filhés (uma massa doce frita) , e os Dom Rodrigos
(doces de améndoa e ovo).

BEBIDAS: Licor de medronho

Restaurantes recomendados:
Restaurante Chico's;
Restaurante The Fisherman's Shack;

Onde comprar:
*Adega Algarvia”
“Fernando Manuel Luis Nascimento”

Festas:
Eventos Culturais - Portugal Masters
Festas - Festas do Pescador

Atividades em Vilamoura
Golf;

Casino;

Atividades Noturnas;
Atividades Aquaticas;

Figura 65 - "Descobrir Vilamoura"

Fonte: Elaboragdo Prépria. - http://ikqg610.axshare.com/portugal_Onway_-_saber_mais_-

_vilamoura.html
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Para que os inquiridos pudessem ter a percecdo de como seria a pagina de um hotel,
foi criado uma como exemplo. Deste modo, pode ser acedida através da selecdo do
primeiro hotel na pagina do Gerés ou selecionando o separador “Hotéis”. Deste modo, esta
pagina possui todas as caracteristicas descritas anteriormente no capitulo 2.2.2.2.1, como

se pode observar na Figura 66.

POUSADA GERES - CANICADA
Morada: Canigada, 4850-047 Canigada, Portugal

RERVEA

< 50 do Parg O Panade-Garte

vista para o rio Cévado e para a tran da Canicada. A
30 ar livre  restaurante com vista panorémica.

Adultos Criangas
| s Il 0s quartos dispdem d televisso, rea d

Na Pousada do Geres-Canicada pode apreciar a natureza praticando atividades ao ar livre, como.
pesca, canoagem e trilhas a pé. Pode ainda também relaxar no amplo terraco da Pousada ou no
Jardim,

O restaurante da Pousada prepara pratos tradicionals com ingredientes frescos e sazonais. Pode
desfrutar de refeigdes e das bebidas do bar em um ambiente a0 ar livre, com vista para o rio. O
<afé da manh3 & servido diariamente.

a..:rruunm Ha estacionamento gratuito disponivel no local.

Bnrrunam Tipo de Quartos:

N

poctaf) S=Geres Superior Mixpessoas | Condicoes [P
Canicada para a Barragem| 4 pessoas | Pequeno Aimogo incluido | 192€

10ir8Y  Barragem

Bo Minhq

) do Ermal Mix pessoss | Condi Preco |

l o i e iigtoy I 2 pessoas. Pmm:.:h‘o(o-xﬁridol‘"l m

Pbvoa do Lanhoso

SUGESTOES E SERVICOS NA REGIAO
LOCAIS DE INTERESSE: ~ COMPRAS:

- Artesanato do
- Caldas do gerés; Gerds;
- Aldeia da Ermida; - Seixos Brancos -
- Castelo do Lindoso; Artes e oficios
e i e, Ao i ¥ & AGUASDOGERES- o HOTELLAGOA AZULDO 1
= Pervadas loimie <0 1 7 HOTEL TERMAS & SPA . ; GERes
guss = % Avenida Manuel Francisco iy
- Miradouro da Pedra Bela; FESTAS: - 2 da Costa, Ger Gerés.
Al Mo . < 0 Lagoa Azul do Gerés situa-se
da Furna; - Braga Romana; ¥ Rodeado por montanhas ¢ 53¢ e
—— .. it -
RESTAURANTES: A E : ot ek K, LT ; : 45€/nolite

pora
| | do Parque Nacional Pene-  pEGERVE JA 3 Ailecn s Caricada a8
- Lurdes Copela; Vilar de Veiga: v do-Gerés, oy b pIaa  RESERVE JA

Figura 66 - Pagina do Hotel

Fonte: Elaboragdo Prépria - http://ikg610.axshare.com/portugal_Onway_-_hotel.html

Aos separadores existentes (“Pdagina 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 paginas, exceto na principal.
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4.3 Caracterizacdao da Amostra — Questionario 22 Fase

Deste modo, a amostra é constituida por 101 inquiridos de nacionalidade portuguesa,

dos quais 72% corresponde a individuos do sexo feminino e 28% a individuos do sexo

masculino (Figura 67).

B Feminino M Masculino

Figura 67 - Distribuicdo da amostra por género

Relativamente a varidvel idade, foi realizada a analise dos questionarios através de

intervalos de idade, de modo a facilitar a analise do mesmo.

Assim, a idade minima verificada é de 18 anos, sendo que ndo era possivel menores

responderem a este questionario, visto que envolvia itens relacionados com compras

online. A idade maxima verificada é de 62 anos.

Como se pode observar, a faixa etaria com um maior nimero 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 numero de repostas centra-se no intervalo dos

58 aos 62 anos.

Quadro 11 - Distribuicdo da amostra por idades

Idade
18-22
23-27
28-32
33-37
38-42
43-47
48-52
53-57
58-62
total

Frequéncia

29
28
7

12

101

Percentagem
28,7%
27,8%

7,0%
6,0%
12,0%
8,0%
7,0%
1,0%
3,0%
100,0%
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Em relagdo ao estado civil da amostra estudada, verificasse que a maior parte da

populagdo é solteira (58,4%) e que 33,7% encontra-se casada (Figura 68).

58,4%
33,7%
0,
- 619A 1’0%
| —
Solteiro Casado Unido de Facto Divorciado

Figura 68 — Distribuicdo da amostra por estado civil
Na andlise da distribuicdo da populacdo em relacdo as habilitacdes literdrias denota-
se uma maior relevancia no Ensino Superior, correspondente a 57,4% dos inquiridos,

seguidamente do ensino secundario com 28,7% (Figura 69).

57,4%
28,7%
I I
Ensino Basico Ensino Secundario Curso Profissional Ensino Superior

Figura 69 — Distribuicdo da amostra por habilitacses literdrias

Em relacdo a ocupacdo profissional, observa-se na que grande parte da populagdo é

trabalhadora (50,5%) e 26,7% da amostra é estudante (Figura 70).

50,5%
26,7%
0,
— —
Trabalhador Estudante Trabalhador/Estudante Desempregado

Figura 70 - Distribuicdo da amostra por situagao profissional
4.3.1 Observagao dos Resultados
Analisando os habitos dos inquiridos, observa-se que grande parte (mais de 90% dos

inquiridos) tem por habito fazer férias em Portugal (Figura 71).
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HSim mNao

Figura 71 - Habito 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 numero de vezes por ano que os inquiridos fazem férias em Portugal é

de 2,06 vezes.

0, 0,
34,0% 33,0% 27,7%
1Vez 2 Vezes 3 Vezes 4 vezes +5 vezes

Figura 72 - Quantas vezes por ano tem por habito fazer férias em Portugal
Em relacdo ao numero 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 pais (Figura 73).
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30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,09 e
2 3 45 6 7 8 1014 1517 18 19 20 21 22 25 28 30 31 35 40 60 65

Figura 73 - Numero de dias de férias em Portugal
Em relacdo ao valor monetdrio 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 estdo entre 10€ e os 8 000€ (Figura 74).

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

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 marcacao de viagens (Figura 75).

23,8%

12,9%

l B .

0% 10% - 20% 30% - 40%

24,8%

50% - 60%

11,9%

70% - 80%

Figura 75 - Percentagem de reservas online

16,8%

90% - 100%

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 35 15 6 23 27 30
escolher o destino? ’ 14,9% 5,9% 22,8% | 26,7% | 29,7%
Consulta websites para escolher o 36 14 7 18 28 34
alojamento? ! 13,9 6,9 17,8 27,7 33,7

Em relacdo a 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).

56%

25%

«

Praia Cidade

Turismo Rural

9%

Cultural

2%

Gastrondmico

Figura 76 - Tipo de destinos que costuma viajar

123

4

%

Todos




Quanto ao numero 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 ndo consultar websites para

a reserva das suas viagens (Figura 77).

23,8% 24,8% 22,8%
11,9% 7,9% - 8,9%
— e - e
0 1 2 3 4 5

Figura 77 - NUmero de websites consultados antes de efetuar a reserva

Observando a Figura 78, conclui-se que 71% dos inquiridos ndo recorre sempre ao

mesmo website para efetuar reservas de viagens.

HSim ®mNao

Figura 78 — “Costuma recorrer sempre ao mesmo website para efetuar reservas”

Apenas 11 inquiridos ndo utilizam websites para efetuarem reservas, deste modo
foram omitidos desta analise. 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.
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Quadro 13 - Websites mais utilizados para efetuar reservas

Frequéncia 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%
Varios 8 8,9%

Fonte: Elaboragdo propria
Apds a andlise dos dados gerais e dos habitos dos inquiridos, inicia-se a andlise das
varidveis 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).

71,3%
I — —
As cores Imagens Design O nome do site

Figura 79 - O que se destaca no website Portugal Onway.
4.3.2 Informacdo/Contelido
Analisando o Quadro 14, observa-se que em nenhum dos itens os inquiridos
discordam totalmente das afirmacdes. Mais de 90% dos inquiridos afirma que é
extremamente importante o website possuir descricbes dos destinos, sendo este item o
qgual obteve uma média mais elevada nesta variavel. Em relacdo ao sistema de filtragem

gue o Portugal Onway utiliza, mais de 70% dos inquiridos refere que estd de acordo com
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as suas preferéncias e mais de 75% refere também que é util no auxilio da selecdo de
destinos. Mais de 85% dos inquiridos classificaram o Portugal Onway como uma boa fonte

de informacdes. A varidvel estudada, apresenta desta forma uma média de 4,25 numa

escala de 5.
Quadro 14 - Variavel Informag¢do/conteldo
Percentagem segundo a escala de
Likert
Itens Média 1 2 3 4 5

- E importante o website possuir 466 0,0% | 0,0% 7,9% 17,8% | 74,3%
descrigbes dos destinos ’ 0 0 8 18 75

- O Portugal Onway possui 0,0% 0,0% 10,9% 58,4% 30,7%
|r!form.a<:‘ao completa a minha| 4,20 0 0 11 59 31
disposicao

- A informagdo presente sobre o 0,0% | 3,0% 18,8% | 49,5% 28,7%
destino é suficiente para ter uma pré- 404

experiéncia do que posso encontrar no ’ 0 3 19 50 29
destino

- O Portugal Onway possui um sistema 0,0% | 0,0% 27,7% 50,5% 21,8%
de filtragem que esta de acordo com| 3,94 0 0 )8 51 99

as minhas preferéncias
- O sistema de filtragem do Portugal 0,0% | 0,0% 23,8% | 50,5% 25,7%
Onway é importante no auxilio da| 4,02

~ . 0 0 24 51 26
sele¢ao dos destinos
- E importante a presenca de outros 457 0,0% | 0,0% 8,9% 24,8% 66,3%
idiomas no Portugal Onway ’ 0 0 9 25 67
- E importante o Portugal Onway 435 0,0% | 2,0% 13,9% | 31,7% | 52,5%
possuir um conversor de moeda ! 0 2 14 32 53
O Portugal Onway é uma boa fonte de 419 0,0% | 0,0% 149% | 51,5% | 33,7%
informacoes ’ 0 0 15 52 34
Média Global 4,25

Fonte: Elaboragao propria
4.3.3 Interatividade
Ao analisar o Quadro 15, conclui-se que a média mais alta nesta variavel é referente
a importancia da existéncia de uma area de cliente no website Portugal Onway. A média

global desta variavel foi bastante positiva, visto que foi de 4,3 numa escala de cinco.
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Quadro 15 - Variavel de Interatividade

Percentagem segundo a escala de
Likert
Itens Média | 1 2 3 q 5

E de extrema importancia a existéncia 0,0% | 2,0% | 14,9% | 35,6% | 47,5%
doi:,r:: area de cliente no Portugal 4,29 0 5 15 36 48
E importante o Portugal Onway possuir 498 1,0% | 2,0% | 12,9% | 36,6% | 47,5%
zona de FAQ ! 1 2 13 37 48
E importante poder partilhar as minhas 423 0,0% | 2,0% | 13,9% | 43,6% | 40,6%
experiéncias com outros utilizadores ! 0 2 14 44 41
Média Global 4,3

Fonte: Elaboragdo propria
4.3.4 Design

Em relagdo 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 a importancia do Portugal Onway possuir imagens
dos destinos turisticos. Os inquiridos afirmam também que o website possui imagens
de qualidade e em numero suficientes, visto que a média neste item é superior a 4
(4,13).

Deste modo, a média global nesta varidvel 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 - Variavel de Design

Percentagem segundo a escala
de Likert
Itens Média |1 2 3 4 5
3,0% | 5,9% |23,8% | 38,6% | 28,7%
- Portugal Onway é atrativo 3,84 ’3 2 '6 - 2’4 2 3'9 - 2'9 -
- Portugal Onway usa as cores 393 3,0% | 6,9% | 16,8% | 40,6% | 32,7%
corretamente ! 3 7 17 41 33
- Portugal Onway utiliza recursos 396 0,0% | 3,0% |23,8% |47,5% |25,7%
multimédia de uma forma correta ! 0 3 24 48 26
- A importancia da existéncia de imagens 465 0,0% | 2,0% | 4,0% |20,8% |73,3%
dos destinos ! 0 2 4 21 74
- O Portugal Onway possui imagens de 413 0,0% | 5,0% |12,9% | 45,5% | 36,6%
qualidade e em nimero suficiente ! 0 5 13 46 37
- O Portugal Onway utiliza tamanhos e 395 2,0% | 6,9% |18,8% | 38,6% | 33,7%
tipos de letra de forma adequada ! 2 7 19 39 34
, . 5,0% | 2,0% | 16,8% | 36,6% | 39,6%
- O Portugal Onway é organizado 4,03 z > 17 37 20
1,0% | 5,9% |20,8% |26,7% | 45,5%
- O Portugal Onway é de facil navegagao | 4,09 1 - 5 - 51 - >7 - 26 -
- O nome - Portugal Onway - é de facil 408 2,0% | 6,9% |16,8% | 29,7% | 44,6%
memorizagdo e apelativo ! 2 7 17 30 45
Média Global 4,07

Fonte: Elaboracdo propria
4.3.5 Interesse e Uso
Em relacdo ao interesse dos inquiridos pelo website Portugal Onway, mais de 80%
dos inquiridos referem que estdo interessados/muito interessados no website. Apenas 1%

dos inquiridos refere que ndo tem interesse no mesmo.

51,4%
29,7%
13,0%
0,
Lox i N—
— ]
Nada Interessado Pouco interessado Indiferente Interessado Muito Interessado

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 relacdo a marcacdo de reservas, 78%

admite fazé-lo caso o website existisse (Figura 82).

128



HSim mNao B Sim ®mNao

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).

32,0%
18,0% 22,0% 20,6%
7,7%
- B B B =
10% a 20% 30% a 40% 50% a 60% 70% a 80% 90% a 100%

Figura 83 - Percentagem de reservas através do Portugal Onway

Em relacdo ao Portugal Onway, 64,4% dos inquiridos admite que o website se

diferencia dos outros websites turisticos de uma forma positiva (Figura 84).

44,6%
26,7% 19,8%
o —
—— .
Discordo Nem concordo, Nem Concordo Concordo Totalmente
discordo

Figura 84 - " O Portugal Onway diferencia-se positivamente dos outros websites do mesmo ramo de
negdcio"

4.3.6 Conclusées Finais da Analise
Apds a observacdo 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 sdo

os de praia e de turismo rural. Em média, os inquiridos fazem férias duas vezes por ano no
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pais, sendo que representa uma média de 20 dias por ano. Em relagdo ao valor monetario
para as férias, gastam em média 1 085€ por ano. Para a reserva das suas férias, apenas
23,8% dos inquiridos ndo efetua reservas através da internet. Uma grande percentagem
de individuos que reservam online, admitem nao ter um website fixo para o fazer. Realga-
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 Util para grande parte dos individuos, pelo facto de se destinar
apenas ao turismo portugués, ter em conta o orcamento de cada individuo assim como as
suas preferéncias.

Sendo que o website sofreu alteracdes apds a realizacdo do primeiro questiondrio
com o propdsito de melhorar em alguns aspetos, a opinido dos inquiridos nas variaveis
estudadas aumentou. Nas trés varidveis estudadas (Informagdo/conteldo, Interatividade
e Design) registou-se uma média global em todas as varidveis, superior a 4 numa escala de
5. Em comparacdo com o primeiro questionario realizado, observa-se no Quadro 17 que
relativamente a variavel Informagdo/conteldo registou-se o aumento. As alteracGes do
website apresentadas neste inquérito incluiram o aumento do nimero de paginas com
informacgdes, tais como os exemplos do sistema de filtragem, mais informacdes de cada
destino, um exemplo de uma pagina de hotel, inser¢do dos separadores em todas as
paginas e mapas de site. Em relacdo a varidvel do Design, existiu também alteracdes no
website referentes a estas caracteristicas, o que indicam ser aprovadas pelos inquiridos,
visto que nesta variavel denota-se também um aumento na média global. Registou-se
também um aumento de interesse dos inquiridos pelo website face ao questionario
realizado na primeira fase.

De acordo com Brilliant Design (2002), para que um website possa ser eficaz necessita
gue apresente trés grupos de caracteristicas que estejam em concordancia com os valores
do publico que se pretende atingir. Sendo que a opinido dos inquiridos foi sempre bastante
positiva nas trés variaveis (Design, Informagdo/conteldo e interatividade), conclui-se assim

gue o Portugal Onway é um website eficaz, util e atrativo.
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Quadro 17 - Comparagées de médias entre o primeiro e o segundo questionario realizado

Variavel Média Global
1°Q. 2°Q.
Informagdo/Conteldo 4,1 4,25
Interatividade 4,3 4,3
Design 4,03 4,07

Fonte: Elaboragdo Prépria

4.4 Analise Fatorial Exploratdria

Analisou-se detalhadamente cada uma das trés dimensdes dos valores adquiridos face
aos itens nelas inseridos por meio de uma analise fatorial exploratdria (AFE). Verificou-se
através da matriz das correlacGes, com extracdo de fatores pelo método das componentes
principais seguida de uma rotagdo Varimax. Foi considerado o critério de Kaiser ou regra
de eigenvalue superior a 1 em conformidade com o Screen Plot e a percentagem de
variancia retida para a retengao de fatores (Maro6co, 2014).

Segundo Mardco (2014), o método mais utilizado para validar a andlise fatorial
exploratdria é o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), por esta razao foi este o método utilizado de

acordo com os critérios descritos no Quadro 18 .

Quadro 18 - Valores de KMO

Valores de KMO | Recomendagao relativamente a AF
10.9;1.0] Excelente

10.8;09] Boa

10.7;0.8] Média

10.6;0.7] Mediocre

10.5;0.6] Mau mas ainda aceitavel

<0.50 Inaceitavel

Fonte: Adaptado de Mardco (2014).

Foi ainda ponderada a medida de adequacdo da amostragem (MSA) em cada uma
das variaveis, 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 (GFl), o GFl ajustado (AGFl) e Root Mean Square Residual (RMSR).

De acordo com Mardco (2014), o GFI é dado pela forma GFI= 1-0,5tr x (R — w)? = 1-

0,5tr x (e)? , geralmente possui valores entre 0 e 1, considerando-se um modelo ajustével

nos casos em que o valor é superior a 0.9.

131



O AGFI é obtido a partir da seguinte formula: AGFI=1 — ﬁ (1 - GFI)

Em relagdo ao RMSR a férmula é a seguinte:

n
Zi=1(X0bsi - Xmodel,i)2

n

RMSE =

Maroco (2014) refere que o ajustamento é inaceitavel 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 Dimensdo Informag¢do/Contetdo
Analisando, pode observar-se o KM0=0,783, logo considera-se que a anadlise fatorial

¢ vdlida. No teste de Esfericidade de Bartlett, denota-se que a correlagdo dos itens é
estatisticamente significativa (x?=357,939 p<0,001). Analisou-se também os valores da
matriz anti-imagem, onde indica a utilizacdo de todas as variaveis presentes (KMO;>0.5).
Sendo que os fatores sdo extraidos quando se regista valores de eigenvalues superiores a
1 e apds a observacdo do Screen Plot (Figura 7E, Anexo E), nesta dimensdo consideram-se
dois fatores. O Quadro 19 indica os pesos dos fatores em cada varidvel, os eigenvalues, a
comunalidade e a percentagem de varidncia explicada por cada fator.
Observa-se ainda que no total 66,71% da variancia é explicada por dois fatores:
Fator 1: Pesquisa de Informacgado (PQl)

e E constituido pelos itens 1C2,1C3,IC4,IC5 e IC8 o que corresponde a 48,334% da

variancia explicada.
Fator 2: Ajuda e Utilitarios (Al)
e E constituido pelos itens IC1,IC6 e IC7 o que corresponde a 18,375% da variancia

explicada.
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Quadro 19 - Apresentacdo de resultados da AFE para a dimensdo Informagdo/conteldo

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
Variancia Acumulada
Explicada % |48,334% | 18,375% 66,71%

Fonte: Elaboragdo Prépria

Conclui-se que todas as comunalidades sao superiores a 0,5, indicando assim que os
dois fatores retidos sdo adequados para explicar a estrutura correlacional oculta entre as
variaveis, como se pode comprovar pelos indices de qualidade de ajustamento:

e GF/=0,998;

e AGFI=0,995;

e RMSR=0,119;

4.4.2 Dimensao Interatividade

Analisando, pode observar-se o KM0O=0,688, logo considera-se que a andlise fatorial
é valida. No teste de Esfericidade de Bartlett, denota-se que a correlagdo dos itens é
estatisticamente significativa (x>=79,596 p<0,001). Analisou-se também os valores da
matriz anti-imagem, onde indica a utilizacdo de todas as variaveis presentes (KMO;>0.5).
Sendo que os fatores sdo extraidos quando se regista valores de eigenvalues superiores a
1 e apds a observacdo do Screen Plot (Figura 7F, Anexo F), nesta dimensdo considerou-se
apenas 1 fator.

Observa-se que no total 68,707% da variancia é explicada por um fator, Interativos

(INT).
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Quadro 20 - Apresentagao de resultados da AFE para a dimensdo Interatividade

Fatores | Comunalidade
Itens 1
IN1 0,396 0,633
IN2 0,416 0,736
IN3 0,403 0,692
Eigenvalue | 2,061
Variancia
Explicada % | 68,707%

Fonte: Elaboragdo prépria
Conclui-se que todas as comunalidades sao superiores a 0,5 indicando assim que o
fator retido é adequado para explicar a estrutura correlacional oculta entre as varidveis,

como se pode comprovar pelo indice de qualidade de ajustamento (GFI=0,961).

4.4.3 Dimensao Design
Analisando, pode observar-se o KM0=0,863, logo considera-se que a analise fatorial

é valida. No teste de Esfericidade de Bartlett, denota-se que a correlacdo dos itens é
estatisticamente significativa (x?=619,882 p<0,001). Analisou-se também os valores da
matriz anti-imagem, onde indica a utilizacdo de todas as varidveis presentes, visto que
KMOi>0.5. Sendo que os fatores sao extraidos quando se regista valores de eigenvalues
superiores a 1 e apds a observacao do Screen Plot (Figura 7G, Anexo G), nesta dimensdo
consideram-se dois fatores. O Quadro 21 indica os pesos dos fatores em cada variavel, os
eigenvalues, a comunalidade e a percentagem de variancia explicada por cada fator.
Observa-se ainda que no total 71,004% da variancia é explicada por dois fatores:
Fator 1: Atratividade e Organizagdo (ATO)

e E constituido pelos itens D01, D02, D03, D06, D07, DO8 o que corresponde a

59,604% da variancia explicada.
Fator 2: Imagens e Logotipo (IL)
e [E constituido pelos itens D04, DO5 e D09 o que corresponde a 11,401% da

variancia explicada.
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Quadro 21 - Apresentacdo de resultados da AFE para a dimensdo 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
Variancia Acumulada
Explicada % | 59,604% | 11,401% 71,004%

Fonte: Elaboragao Prépria
Conclui-se que todas as comunalidades sdao superiores a 0,5, indicando assim que os dois
fatores retidos sdo adequados para explicar a estrutura correlacional oculta entre as
varidveis, como se pode comprovar pelos indices de qualidade de ajustamento:
e GFI=0,991;
e AGFI=0,978;
e RMSR=0,113;

4.4.4 Dimensao “Visitar/Reservar”

Analisando, pode observar-se o KM0O=0,500, logo considera-se que a analise fatorial
é valida. No teste de Esfericidade de Bartlett, denota-se que a correlagdo dos itens é
estatisticamente significativa (x?=59,053 p<0,001). Analisou-se também os valores da
matriz anti-imagem, onde indica a utilizacdo de todas as varidveis presentes, visto que
KMOi>0.5. Sendo que os fatores sao extraidos quando se regista valores de eigenvalues
superiores a 1 e ap6s a observacao do Screen Plot (Figura 7H, Anexo H), nesta dimensdo
considerou-se um fator. O Quadro 22 indica os pesos dos fatores em cada varidvel, os
eigenvalues, a comunalidade e a percentagem de variancia explicada pelo fator.
Observa-se ainda que no total 83,576% da variancia é explicada pelo fator Interesse e

Diferenciacdo (ID).
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Quadro 22 - Apresentagdo de resultados da AFE para a dimens&o Visitar/Reservar

Fator
Comunalidade
Itens 1
“« I i
Qual o seu interesse neste 0,547 0,836

website?” (VR1)

“Diga em que medida
concorda/discorda com a
seguinte informacgao “O Portugal

Onway diferencia-se 0,547 0,836
positivamente dos outros
websites do mesmo ramo de

negocio”(VR2)
Eigenvalue 1,672
Variancia Explicada % 83,576%

Fonte: Elaboragao Prépria
Conclui-se que todas as comunalidades sdo superiores a 0,5, indicando assim que o fator
retido é adequado para explicar a estrutura correlacional oculta entre as variaveis, como
se pode comprovar pelos indices de qualidade de ajustamento:
e GFI=0,987;
e AGFI=1,040;

4.5 Regressao Linear Muiltipla

De acordo com Maré6co (2014), regressdo é um conjunto de varias técnicas estatisticas
utilizadas para modelar relacGes entre varidveis e prever o valor de uma variavel
dependente a partir de um conjunto de varidveis independentes. Quanto maior for a
correlacdo entre a varidvel dependente e cada uma das varidveis independentes melhor
serd a previsdao. Neste caso, pretende-se conhecer qual dos fatores extraidos
anteriormente, influencia mais os consumidores a visitarem/reservarem no website

Portugal Onway. Deste modo, pretende-se estimar os parametros do seguinte modelo:

Visitar/Reservar=8o+ 81Pesquisa de Informacdo + 8, Ajuda e Utilitdrios + B3 Interatividade +

B4 Atratividade e Organizagdo + 65 Imagens e Logotipo

Tal como representado na figura seguinte:
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Figura 85 - Modelo de Regressao

Fonte: Elaboragdo propria

Para a aplicacdo do modelo da Regressdo Linear multipla é necessdrio respeitar um
conjunto de pressupostos, tais como o pressuposto da distribuicdo normal dos erros,
independéncia dos residuos, a homocedasticidade e multicolinaridade.

Deste modo, no modelo que se segue foram consideradas as seguintes variaveis
independentes: Pesquisa de Informacado, Ajuda e Utilitarios, Interatividade, Atratividade e
Organizag¢ao e Imagens e Logotipo.

a) Pressuposto de Distribuicio Normal dos Erros

Segundo Mardco (2014), o pressuposto da distribuicdo normal dos residuos pode
ser comprovada através do grafico de probabilidade normal, caso tenha distribuicdo
normal os valores devem seguir aproximadamente a diagonal principal.

Observando a figura 71, presente no Anexo | conclui-se que os erros seguem uma
distribuicdo tendencialmente normal, pelo que o pressuposto de normalidade esta
verificado.

b) Pressuposto da Independéncia dos Residuos

A independéncia dos residuos é testada através do teste Durbin-Watson, caso os

valores se aproximarem de 2 n3o existe autocorrelagdo entre os residuos, se forem muito
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menores que 2 existe uma autocorrelacdo positiva, caso sejam muito maiores que 2, existe
uma autocorrrelagao negativa (Mar6co,2014).

No Quadro 23, verifica-se que em relacdo ao teste de Durbin-Watson que ndo existe
autocorrelagao, sendo que os valores aproximam-se de 2.

c) Pressuposto da Homocedasticidade

A homocedasticidade verifica-se quando a variancia do erro é constante em todas as
varidveis (Mar6co,2014). Analisando a figura 81 no Anexo |, verifica-se que os residuos
mantém uma amplitude tendencialmente constante.

d) Pressuposto da Multicolinariedade

De acordo com Maroco (2014), a multicolinariedade sucede nos casos em que as
variaveis independentes tém um grau de correlacdo 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 presenca de multicolinariedade. Assim, analisando o Quadro 23, verifica-se uma
inexisténcia da mesma, visto que os valores de tolerancia sdo superiores a 0,1 e os de VIF

sdo inferiores a 5. Denota-se ainda que a constante nao é significativa.

Quadro 23 - Andlise da Regressdo

Coeficientes n3o Coeficientes Durbin- Estatisticas de

Modelo 1 Estandarizados | Estandarizados |t(sig)| R% Colinearidade
Watson .
B Beta Tolerancia |VIF

(Constante) 2,641 1,000
Pesquisa de 0,201 0,201 0,040 0622 |1,069
Informagdo
Ajuda e 0,045 0,045 0,608 0,752 | 1,330
Utilitarios ! ! ! 0,421 1,850 ! !
Interatividade 0,100 0,100 0,288 0,659 1,518
Atratividade 0,421 0,421 0,000 0,690 | 1,450
e Organizacao
Imagens e 0,221 0,221 0,010 0,825 | 1,213
Logotipo

Fonte: Elaboragao prépria, segundo o output do SPSS.
Assim, apds a andlise, verifica-se que o modelo é dado por:
Y=8; Atratividade e Organizagdo + 82 Imagens e Logotipo + B3 Pesquisa de Informagdo

Como se pode observar na Figura 86.
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Figura 86 - Representacdo grafica do Modelo de Regressao

Fonte: Elaboragdo Prépria

Verifica-se que em termos gerais, as visitas/reservas no Portugal Onway sio
explicadas em 42,1% pelas variaveis independentes analisadas.
Comprova-se assim que, o que influencia mais a visita/reserva no website Portugal
Onway é Atratividade e Organizacdo do website (como o design e a facilidade de
navegacao), as imagens e o logotipo e a pesquisa de informacéao (a informacdo que contém

sobre os destinos, o sistema de filtragem e o auxilio que concede aos turistas na escolha

dos destinos).

4.6 Potencial de Negocio do Portugal Onway
Dados:
e Publico 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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e Dos turistas portugueses, 93% realizam férias em Portugal, 2,06 vezes ao ano
(segundo os dados apurados no questionario realizado na segunda fase);

e Os turistas portugueses estdo em média 20 dias em Portugal de férias
(segundo os dados apurados no questionario realizado na segunda fase);

e Das reservas que os turistas portugueses realizam, 44,5% é efetuado online
(segundo os dados apurados no questiondrio realizado na segunda fase);

e Caso o Portugal Onway exista, os inquiridos referiram que realizariam 61%
das suas reservas neste website (dados apurados no questionario realizado
na segunda fase);

e Das reservas que os turistas estrangeiros realizam, 38% (média da UE) é
efetuado online (Eurostat, 2014);

e Por ano, cada turista portugués gasta em média 1.085€ o que equivale a
54,3€/20dias (segundo os dados apurados no questionario 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 ndo existem todas as informacdes necessarias para os calculos referentes
aos turistas estrageiros (niumero de dias de férias por ano em Portugal) ponderou-se neste
caso, os mesmos valores dos turistas portugueses apurados no questionario da segunda
fase. Assim sendo, ponderou-se os valores de 20 dias de férias em Portugal.

Deste modo, utilizando os dados acima descritos é possivel proceder a andlise do
potencial de negdécio do website Portugal Onway. Na Figura 87, constata-se que o valor
estimado do potencial de negdcio utilizando as percentagens de reservas online que os
inquiridos tém por habito realizar. Deste modo, o potencial de negécio referente a turistas
portugueses serd de 1.804.056.575€ e para os turistas estrangeiros sera de

4.697.673.240€.
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Figura 87 - Valor despendido pelos turistas portugueses e estrangeiros

Fonte: Elaboragdo prépria

Com base nos dados adquiridos anteriormente, é possivel calcular o potencial de
crescimento de negdcio, caso o website Portugal Onway existisse, visto que na segunda
fase de questionarios apurou-se que os inquiridos realizariam 61% das suas reservas no

website em questao.
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Como ndo existem valores referentes a 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 diferenga 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 calculo presente na Figura
88. Deste modo, obteve-se no caso dos turistas portugueses a percentagem de 16,5% e nos

turistas estrangeiros 23%.

Populacdo de Turistas

Populacdo Portuguesa Turista = 4.014.000 Estrangeiros =) 9.322.000
Percentagem de férias em o Percentagem de férias em o
Portugal =) 93% Portugal = 100%
N2 de dias por ano de férias em . N2 de dias por ano de férias em i
Portugal = 20 dias Portugal = 20 dias

Ne total de férias em Portugal = 74.660.400 N¢ total de férias em Portugal - 186.460.000

Diferenga de percentagens entre

Diferenga de percentagens entre

despendido

despendido

as reservas habituais e as reservas 16,5% as reservas habituais e as reservas 23%,

utilizando do Portugal Onway utilizando do Portugal Onway
Total de ntiimero de dias/ano com Total de niimero de dias/ano com

reservas no Portugal Onway 12.318.966 reservas no Portugal Onway 42.885.800
val tario d did Valor monetério despendido por

alor monetdrio despendido por 54.3¢ » desp p 66,3€

dia dia
Valor monetario total 668.919.854 Valor monetario total 2.843.328.540€

Figura 88 - Potencial de Crescimento

Fonte: Elaboragdo propria
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Quadro 24 - Quadro Resumo

Potencial de Potencial de
Negdcio 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: Elaboragdo propria

Ap0s a analise a Figura 88 e ao Quadro 24, observa-se que o potencial de negdcio do
website é de 6.501.729.815 €, mas que caso o Portugal Onway exista, as taxas de reserva
online vao aumentar, pois prevé-se que os individuos efetuem um maior nimero de
reservas online, o que pressupde 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 questionarios, 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 numero de populacdo que efetuaria reservas online iria aumentar

significativamente, visto que em média em Portugal é de apenas 23%.
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES/RECOMENDACOES
5.1 Conclusoes

O turismo online intensificou o numero de alternativas para os consumidores,
possibilitou a existéncia de relagdes entre organizagdes turisticas e clientes, uma melhor
personalizacdo e uma customizacdo de produtos, pois cada vez mais os consumidores
procuram produtos individualizados (Franke, Keinz, & Steger, 2010).

A pesquisa bibliografica permitiu identificar a importancia do setor turistico e a sua
contribuicdo na economia dos paises, como no caso de Portugal, mas também a
importancia da internet aliada com este setor, visto que permitiu o surgimento de “um
novo turista”, o qual prefere a internet para proceder a marcacao de viagens em vez de se
deslocar a agéncias para o efeito. Este “novo turista”, tem preferéncia por recolha de
informacdo de uma forma auténoma, utilizando desta forma o meio online para esse
processo, também para a comparac¢ao de precos, a partilha de experiéncias, entre outros
factos (Gongalves et al., 2014).

Deste modo, apds a realizacdo de um estudo de Benchmarking, foi possivel obter
uma visao geral do funcionamento do mercado turistico online, ndao s6 em Portugal, mas
também no mundo, apurando assim diversas informagdes sobre o funcionamento de
websites neste mercado. Utilizando varias ferramentas como o web mining, a web
semantica, o DMS (Destination Management System), sistemas inteligentes e de
informacao geografica, entre outros sistemas, tornam possivel a gestao e o processamento
de dados necessarios a criacdo de um website turistico personalizado.

Assim sendo, a criacdao do website Portugal Onway, que tem como base uma oferta
personalizada de servicos aos consumidores, pelas funcionalidades que possui, uma vez
gue permite a cada utilizador realizar a pesquisa de acordo com as suas preferéncias.

Este website, demonstrou ser uma mais valia para a populacdo sendo que é
identificado como atrativo, diferenciador pelas funcionalidades que oferece, util e
informativo, visto que foi selecionado como uma boa fonte de informacdo e uma
ferramenta util, sendo que permite auxiliar os individuos na selecdo do seu destino de
férias. Com a analise fatorial exploratéria e da regressao linear multipla, comprovou-se que

as caracteristicas que influenciam maioritariamente os consumidores a
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visitarem/reservarem no Portugal Onway sdo a presenca de informagao relevante sobre os
destinos, a presenca do sistema de filtragem, a qualidade das imagens que apresenta, a
facilidade de navegacdo do website e a sua organizacao.

Apurou-se também no desenvolvimento deste projeto, que possui um grande
potencial de negdcio e que possibilitard aumentar o nimero de reservas de viagens online
com a utilizacao do Portugal Onway, sendo que atualmente a taxa de reservas nacional é
bastante reduzida, face a unido europeia.

Assim sendo, conclui-se que este projeto é valido, por todos os aspetos referidos

anteriormente.
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5.2 Contribui¢oes

Acreditamos que o projeto realizado contribui com novo conhecimento para a
Universidade e Empresa:
Universidade

e Verifica as caracteristicas e funcionalidades de uma plataforma que pretende
potenciar uma regido e personalizar a escolha do turista;

e PropG6e um modelo exploratdrio que identifica os fatores mais valorizados pelos
turistas na busca de solugcbes personalizadas;

e Encontra relagdes relevantes entre os fatores e varidveis dependentes.

Gestdo

e PropGe uma solucdo que pode contribuir para a sustentabilidade das regides,
permitindo maior visibilidade aos seus pontos fortes;

e Propde uma plataforma web, inovadora, que permite a personaliza¢dao da procura
com base nos interesses do turista. Concretamente, a pesquisa de informacgao
contrariamente a tradicional, é centrada nas preferéncias/interesses dos
consumidores;

e Valida a relevancia da solugao através de um estudo de consumidor. A aceitagao é

grande e pode contribuir para um aumento da taxa de reserva online.

5.3 Limitagdes
As limitacOes neste projeto sao as seguintes:

e O website Portugal Onway foi produzido através de um programa de protdtipos
(Axure), o que por sua vez apenas permitiu demonstrar o que o era possivel de se obter
utilizando o sistema de filtragem através de 3 exemplos de destinos e ndo
desenvolvendo uma pesquisa completa a onde incluiria todos os destinos nacionais;

e Apenas foi possivel desenvolver parcialmente o website, visto que ndo possuo
conhecimentos técnicos a nivel de informatica necessarios para a realizacdo de um
website na integra;

e Adificuldade no apuramento de repostas para o questionario aplicado na segunda fase

da recolha de dados. Pois, apesar de o método de partilha de questionarios ter sido o
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mesmo em ambos o0s casos, a recetividade da populacdo foi menor comparando com o
realizado anteriormente na primeira fase, visto que como o questionario era referente
ao mesmo projeto e continha perguntas idénticas, muitas pessoas pensavam que era o
mesmo questiondrio e por essa razdao ndo respondiam. Apenas foi possivel inquirir 101
individuos e ndo os 150 inquiridos como na fase anterior;

e Os questiondrios terem sido realizados apenas a turistas portugueses.

5.4 Recomendagdes Para Futuros Projetos

Académicas

Com o término deste projeto, espera-se despertar o interesse de outros individuos
para a continuacdo de estudos relacionados com este website. Uma das recomendacdes
para estudos futuros é analisar os turistas estrangeiros em relacdo a recetividade do
Portugal Onway, visto que neste projeto apenas se abordou populacdo portuguesa. Outra
das recomendac¢des para futuros projetos é a utilizagdo do modelo exploratério
desenvolvido para testar outros websites.

Para a Gestao

Visto que ao longo deste projeto se comprovou a importancia da existéncia de um
website como este e a uma recetividade positiva por parte dos consumidores, sugere-se a
implementacao do Portugal Onway, ndo como um protdtipo, mas como um website real,
no qual permitisse todas as func¢des referidas ao longo deste projeto. Também se sugere
ndo sé a criagdao de um website, mas também de uma aplicagdao do Portugal Onway, visto
gue cada vez mais os consumidores utilizam dispositivos moveis.
Apds a implementacgao deste website a nivel nacional, outra sugestdo seria alargar a oferta
do mesmo, ou seja, ndo oferecer apenas destinos portugueses, mas incluir também outros
destinos a nivel mundial. Desta forma, alargando igualmente as funcionalidades do
website, incluindo mais opgdes 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 — QUESTIONARIO 12 FASE

Projeto - PORTUGAL ONWAY

No ambito do Mestrado em Marketing, estou a desenvolver um projeto que consiste na
criagdo de uma plataforma turistica.

Deste modo, pego a sua colaboragdo para o preenchimento deste questionario.

Desde ja agradego a sua colaboragao.

*Obrigatorio

Dados Gerais

1. Género *
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

2. ldade *

3. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.

Solteiro
Casado
Divorciado

Unido de Facto

4. Habilitagoes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

Sem Escolariedade
Ensino Basico
Ensino Secundario
Curso Profissional

Ensino Superior

155



5. Profissdo *
Marcar apenas uma oval.

") Trabalhador

) Estudante

) Trabalhador/Estudante
) Desempregado

) Reformado

12 Parte

6. Com que frequéncia costuma reservar viagens online? *
Marcar apenas uma oval.

Nunmca ) C ) C) () () sempre

7. Com que frequéncia costuma reservar viagens deslocando-se a operadores
turisticos (método offline) *

Marcar apenas uma oval.

Nunea () () () () () sempre

8. Qual o seu grau de interesse em ter controlo no planeamento das suas viagens? *
Marcar apenas uma oval.

Nada Interessado () ( ) C ) (C ) ( ) Muito Interessado

9. Costuma sentir incerteza na escolha dos destinos para viajar? *
Marcar apenas uma oval.

Nunca ) () () () () sempre

Pretende tirar uns dias de férias e ndao sabe para onde,
nem quanto necessitara de gastar? O PORTUGAL ONWAY
ajuda-o a escolher o caminho certo.

Este é um website que tem como objetivo a promogéo do turismo nacional. Diferencia-se dos
outros, visto que propde o inverso, ou seja, em vez de colocar o destino, o PORTUGAL
ONWAY pergunta-lhe quais sdo as suas preferéncias e através de um sistema de filtragens
encontra a selecgédo de destinos mais indicada para si.
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Entre no site e explore, é possivel ver um exemplo do que é possivel fazer com este tipo de
filtragem

http://ed7uul.axshare.com/portugal_onway.html (é apenas possivel seleccionar a opgéo
"Descobrir Portugal")

10. O que Ihe chama mais a ateng¢do quando entra no PORTUGAL ONWAY? *
Marcar apenas uma oval.

() As cores
(_ ) Imagens
() Design

() O nome do site

Para aceder as opgées de filtragem, é necessario seleccionar a opgéo "Descobrir Portugal”
ou carregar no link a seguir http://ed7uul.axshare.com/portugal_onway_-_descobrir.html

PORTUGAL

J
PAGINA PRINCIAL | HOTEIS | Agnhomes | OFERTAS ESPECIAIS | AJUDA\

|
PESQUISA PERSONALIZADA lglﬂ]
5

Data de check-in [Data de check-out :
Quartos Adultos Criangas
n ¥ Natureza [ Turismo Rural

M Paisagens |l

Diga em que medida concorda/discorda das seguintes afirmagdes, sendo que 1 corresponde
a Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 - Nem concordo Nem discordo, 4 — Concordo, 5 —
Concordo Totalmente

11. O PORTUGAL ONWAY possui um sistema de filtragem que esta de acordo com as
minhas preferéncias *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totalmente
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12. O sistema de filtragem do PORTUGAL ONWAY é importante no auxilio da selegao
dos destinos. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente ~ (_ ) () () () concordo Totalmente

Para aceder as informagdes, € necessario entrar “Descobrir Portugal” e de seguida carregar
no botédo de pesquisa
ou carregar no link a seguir http://ed7uul.axshare.com/portugal_onway_-_descobrir_-

geres.html
(E possivel também aceder a pagina seguinte carregando em "clique aqui" no fundo da

pagina)

PORTUGAL

GERES

O Gerés sempre simbokizou & harmonia entre o Homem e
3 Natureza, numa partitha permanente de actividades e
sentimentos. das gentes aliadas 3 Natureza das inospitas

pr . o
para proporcionar o bem estar tio
ecessirio & vida actual tho agitada.

A regido que 0 integra ¢ de predominincia granitica e
montanhosa. c que atingem os 1545m, no
Pico da Nevosa, em Terras de Bouro. Parte das serras que
© constituem sofreram intervencies do Homeem, em con
tinusdade. desde o tempo Neoktico

No concelho de Terras de Bouro, no “coragko™ do PNPG

do Taith, Vila do Gerés, Parque Tude de Sousa, Aldela
St 1sabel do Monte e muitos cutros.

Quer saber mais sobre o Gerés?

Clique aqui

13. E importante o website possuir descrigdes dos destinos *
Marcar apenas uma oval.

Discordototaimente ( ) ( ) () ( ) ( ) Concordo Totalmente

14. O PORTUGAL ONWAY possui informagdao completa a minha disposicao *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente () () () () () Concordo Totaimente
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

A informacgao presente é suficiente para ter uma pré-experiéncia do que posso
encontrar no destino. *

Marcar apenas uma oval.

~ Y — N\ e

Discordo totaimente () () () () () Concordo Totaimente

E importante a presencga de outros idiomas no PORTUGAL ONWAY *
Marcar apenas uma oval.

Discordototaimente () () () () () Concordo Totalmente

E importante o PORTUGAL ONWAY possuir um conversor de moeda. *
Marcar apenas uma oval.

Discordototamente () () () () ()

Concordo Totalmente

N N/ N

O PORTUGAL ONWAY é uma boa fonte de informacgéao. *
Marcar apenas uma oval.

Discordototamente () ( ) ( ) ( ) ( ) Concordo Totaimente

\ S \ / ~ / \ . /

E de extrema importancia a existéncia de uma area de cliente no PORTUGAL
ONWAY *

Marcar apenas uma oval.

Discordototaimente () ( ) ( ) ( ) ( ) Concordo Totaimente

E importante o site possuir zona de FAQ (Perguntas Frequentes). *
Marcar apenas uma oval.

Discordototaimente () ( ) (C ) ( ) ( ) Concordo Totaimente

E importante poder partilhar as minhas experiéncias com outros utilizadores no
PORTUGAL ONWAY *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente () () () () () Concordo Totaimente



Diga em que medida concorda/discorda das seguintes afirmagées, sendo que 1 corresponde
a Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 - Nem concordo Nem discordo, 4 — Concordo, 5 —
Concordo Totalmente

22.

23.

24.

25.

26.

27.

PORTUGAL ONWAY é um website atrativo. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totamente () () () () () Concordo Totalmente

O PORTUGAL ONWAY utiliza as cores corretamente. *
Marcar apenas uma oval.

Discordototaimente () () () () () Concordo Totalmente

)
N N’ N— Nttt .

PORTUGAL ONWAY utiliza recursos multimédia de uma forma correta *
Marcar apenas uma oval.

Discordototaimente () () () () () Concordo Totaimente

E extremamente importante existir imagens dos destinos no website. *
Marcar apenas uma oval.

Discordototaimente () () () ( ) ( ) Concordo Totalmente

O PORTUGAL ONWAY apresenta imagens de qualidade e em numero suficiente *
Marcar apenas uma oval.

Discordototaimente () () () () () cConcordo Totalmente

O PORTUGAL ONWAY utiliza tamanhos e tipos de letra de forma adequada *
Marcar apenas uma oval.

Discordototaimente () () () () Concordo Totalmente

160



28. O PORTUGAL ONWAY é um site organizado *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totalmente

29. O PORTUGAL ONWAY é de facil navegagéo *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totalmente

30. O nome - PORTUGAL ONWAY - é de facil memorizacéo e apelativo *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente () () () Concordo Totalmente

31. Qual o seu grau de interesse neste website? *
Marcar apenas uma oval.

Nada Interessado () () C ) ( ) ( ) Muito Interessado

\ J/ \. v . / . / ~ ,

32. Diga em que medida concorda/discorda com a seguinte afirmacéo: “O PORTUGAL
ONWAY diferencia-se positivamente dos outros sites do mesmo ramo de negécio”

*

Marcar apenas uma oval.

Discordototaimente () ( ) () ( ) () Concordo Totalmente

OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAO!

Com tecnologia

B Google Forms

161



ANEXO B-—QUESTIONARIO 22 FASE

Projeto - PORTUGAL ONWAY

No ambito do Mestrado em Marketing, estou a desenvolver um projeto que consiste na
criagéo de uma plataforma turistica.

Deste modo, pego a sua colaboragdo para o preenchimento anénimo deste questionario.
Desde j& agradego a sua colaboragéo.

*Obrigatorio

Dados Gerais

1. Género *
Marcar apenas uma oval.
) Feminino

) Masculino

2. ldade *

3. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.

N

) Solteiro
) Casado

) Divorciado

) Unigo de Facto

4. Habilitagdes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

) Sem Escolariedade

) Ensino Basico

) Ensino Secundario

() Curso Profissional

) Ensino Superior
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5. Profisséo *
Marcar apenas uma oval.

~ ) Trabalhador
) Estudante

") Trabalhador/Estudante

T

() Desempregado

N\ N\ N\

() Reformado

12 Parte

6. Tem por habito fazer férias em Portugal? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Passe para a pergunta 7.

() Néo Passe para a pergunta 8.

7. Se sim, quantas vezes por ano faz férias em Portugal? *
Marcar apenas uma oval.

() 1Vez
() 2Vezes
J:\J 3 Vezes
() 4Vezes
() +5vezes

8. Em média, quantos dias por ano faz de
férias em Portugal? *

9. Quanto gasta em média por ano em
férias em Portugal? *

10. Das férias que faz em Portugal, qual a percentagem que reserva online (0% nunca,
100% sempre) *

Marcar apenas uma oval.
) o

(:) 10% - 20%

() 30% - 40%

() 50% - 60%

() 70% - 80%

(\_‘v 90% - 100%
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11. Costuma consultar websites para escolher o destino? *
Marcar apenas uma oval.

Nunea ) C) C) () () sempre

12. Consulta websites para escolher o alojamento (hotéis, casas, estalagens, etc.)? *
Marcar apenas uma oval.

Nunca ) () () () () sempre

13. Qual o tipo de destino que mais procura em Portugal? *
Marcar apenas uma oval.

) Praia
) Cidade

) Turismo Rural

) Gastronémico

() Outra:

14. Quantos websites costuma visitar antes de efetuar a reserva? *
Marcar apenas uma oval.

) 0 Passe para a pergunta 17.

15. Costuma recorrer sempre ao mesmo website para efetuar reservas? *
Marcar apenas uma oval.

16. Qual o website onde costuma efetuar
reservas? *

Pretende tirar uns dias de férias e ndao sabe para onde,
nem quanto necessitara de gastar? O PORTUGAL ONWAY
ajuda-o a escolher o caminho certo.
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Este é um website que tem como objetivo a promogéo do turismo nacional. Diferencia-se dos
outros, visto que propde o inverso, ou seja, em vez de colocar o destino, o PORTUGAL
ONWAY pergunta-lhe quais séo as suas preferéncias e através de um sistema de filtragens
encontra a selecgdo de destinos mais indicada para si.

E possivel visualizar 3 exemplos do que é possivel fazer com este tipo de filtragem.
Os filtros disponiveis séo:

. Cidade+Praia

. Cidade+Praia+Cultura+Natureza

. Paisagens+Natureza+Turismo Rural

Selecione a opgédo “Descobrir Portugal” e explore o website.
http://ikq610.axshare.com/portugal_onway.htmi

JA ESCOLHI
O DESTINO |

17. O que lhe chama mais a atengdo quando entra no PORTUGAL ONWAY? *
Marcar apenas uma oval.

() Ascores
() Imagens
() Design

O O nome do site

http://ikq610.axshare.com/portugal_onway_-
_descobrir.html
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4 \
__PAGINA PRINCIPAL | HOTEIS | fg'MAADEs | OFERTAS ESPECIAIS | Pnom(os REGIONAIS |}M6

0
=
PESQUISA PERSONALIZADA lﬁl“
AR/
‘
auartos KM A Criancas EIEN

| M Natus
M Fraia Cultura

MPaisagens MG

Quanto pretende gastar?

Porlugal ONWAY & um website gretuilo que o sjuda s enconlrar o

Diga em que medida concorda/discorda das seguintes afirmacdes, sendo que 1 corresponde
a Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 - Nem concordo Nem discordo, 4 — Concordo, 5 —
Concordo Totalmente

18. O PORTUGAL ONWAY possui um sistema de filtragem que esta de acordo com as

minhas preferéncias *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O Q Q O Concordo Totalmente

19. O sistema de filtragem do PORTUGAL ONWAY ¢ importante no auxilio da selegdo
dos destinos. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Q O Q @ D Concordo Totalmente

Para aceder as informacgdes, € necessario entrar “Descobrir Portugal” e selecionar os varios
filtros disponiveis:

. Cidade+Praia

. Cidade+Praia+Cultura+Natureza

. Paisagens+Natureza+Turismo Rural

De seguida, selecionar "pesquisar"

(E possivel também aceder & pagina seguinte carregando em "clique aqui" no fundo da
pagina do destino)

http://ikqg610.axshare.com/portugal_onway_-_descobrir_-
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vilamoura.html

CXonway

PAGINA PRINCIPAL | HOTEIS | ATIVIDADES |

VILAMOURA

Um destino singular no panorama turistico nacional
e internacional, Vilamoura é a resposta certa para
quem procura um lugar especial. Ao clima ameno e
as belezas naturais, aliou-se um desenvolvimento

sustentado e sustentavel.

Vilamoura ereseau mas proservou 3 sua heranga am-

biental. Infr ras, arranjos paisagisticos, vias
de acesso, unidades hoteleiras, complexos habitac-
ionais, equipamentos desportivos ¢ de lazer obede-
cem. com rigor, & palavra qualidade.

As praias de Bandeira Azul em ambos os lados da
Marina oferecem uma ampla variedade de despor-
103 aquaticos e servigos, sendo as suas baias abriga-
das, as favoritas entre as familias. A famosa Marina
de Vilamoura, uma das maiores da Europa, atrai
iates kuxuosos de todo 0 mundo e as lojas de marca,
cafés, bares & restaurantes exalam um ambiente
chique e cosmopolita.

Vilamoura é ainda o paraiso para os amantes de
golfe.

ht
—sintra.html

"4} sintra é uma cidade pitoresca situada no centro das
-5 colinas cobartas por pinheiros da Serra de Sintra,
logo a oeste de Lisboa. O clima ligeiramente mais
ameno atraiu a nobreza e a elite de Portugal, que
construiram palacios requintades, residancias ex-
travagantes ¢ jordins decorativos.
A variedade de monumentos fascinantes e de edi

ficios historicos fazem de Sintra um destino tus
<o altamente conceituado.

£ considerada Patrimdnio Mundial da UNESCO.
05 locais mais visitados sio Palacio Nacional, com a

Mouros, o Palacio da Pena, a Quinta da Regaleira, o
grande Palicio de Monserrate, o austero Convento
'dos Capuchos e o Palacio Nacional de Queluz.

©ar puro, as areias douradas, a pureza das guas
atlanticas e o recorte da costa, fazem das praias de
Sintra verdadeiros recantos de prazer. As mais con-
| hacidas 530 S.Juliso, Magoito, Macas, Grands o
K Adngs.

http://ikq610.axshare.com/portugal_onway_-_descobrir_-

geres.html

TIVOUIVICTORIA Wl k¥
Vieteria Gardens, Vilamoura

163€/noite

Exte resort apresenta quantce ILXUGSS €OM UMA varanda Frivada e
moblaca, siem de victas panardmicas para & Campo de Gelfe Victora,
em Vilamours

RESERVE JA

/likg610.axshare.com

T T

DGM PEDRO GOLF RESORT 4 5 77€/noite

Rua Axtintco, Vilamoura

Dorm Pedro Golf Resorl a3t losalizedo a 2 minutos o pé ¢ praia e ¢
500 metves da Marina de Vilsmoura

> 0@

TIVOLI MARINA VILAMOURA ¥ % &

Comists sobre & Marina d Vilamoura de um ladc ¢ o outro o
Qceana Atiintico

20 7% i
RESERVE JA

PENHA LONGA RESORT & K 190€/noite
Esvraca ds Lagoa Azul Sintra

O Penha Longa & um elegante alciamento de estio palsciano sitvado
entre as colinas ondulantes da Reserva Natural de Sintra Cascais

ES B
RESERVE JA

SINTRA BOUTIQUE HOTEL % & & 129€/noite
Rua Visconde De Monserrate Sintra

Locaizado no centro da cidade de Sintra, patimonio histérico ca
UNESCO, este hotel dispde de QUAMCS € Suites om vista para 3
cicade voina e para 0 Pargue Natural Sint

a-=
RESERVE JA

QUINTA DAS MURTAS m 65€/noite
Rua Ecuarco Van Zelker, Sintra

Este sofar rustico do saculo XIX esta situada n0s tranquilas jard s do
Parque Natural Sintra-Cascaie

> B2
RESERVE JA

escobrir
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AGUAS DO GERES - HOTEL TERMAS & SPA & & 53¢/naite

G E Rﬁs i [ ) Avenida Manue Franciteo d Costa, Goré

Redeado por mon o Gerés Hotel locaizase
16 coragao 0o Par . <

aNatureza, numa partilha permanente de actividades e
sentimentos, das gentes aliadas a Natureza das inospitas

mantanhas de granito moldades pelo termpo. As dgues |
cortem cristalinas pelos ribeiros e 0 ar puro envolve a 3 RESERVE JA
faana e

um movimento continue de calma e prazer.

& vocacionsdos para proporcionar o bem estar tao POUSADA GERES-CANICADA  # i 205€/noite
necessario & vida actual 130 agitada. Canicada Gerés

A regido que o integra & de predomindncia graniftica ¢ 50 Com uma facalzacic unica o coracio do Parque Nacional

omSbhvon; Corn antul e tpi6 Wiigee 0% FSASEN RO ‘ Peneda/Gerds, a Pousada oferece vrstas para o Rio Cavado & para 2
Pico da Nevosa, em Terras de Bouro. Parte das serras que

© constituem sofreram intervencoes do Homem, em con:

tinuidade, desde o tempo Neolitico.

RESERVE JA

s T R SR T

1. Mirsdouro da Junceda Mi R i
Boneca, Albufeira de Vilarinho das Furnas, Aldeia de Brufe, HOTEL LAGOA AZIR. DO GERES ¥ ASS/ncie
tMata de Albergaria, Portela do Homem, Miradouro da e, s
Peca Bela, Aldeia da Ermida, Cascota do Arado, Coscata | =
T e . O Lagas Azul do Gerds stus 5o n Parque Nacional de Peneda Gorés
i predbostabivhaplvack ; ¢ dsose de quano & o aparamentes com vistas para & Albufer ca
Cancada & para.a piscina extenor.

Q ber mais sobre o Geres? . =@ 7
RESERVE JA

20. E importante o website possuir descrigoes dos destinos *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totamente () () () () () Concordo Totaimente

Pode visualizar um exemplo de uma pagina de hotel caso clique na barra de separadores
"Hotéis" ou clicando no link http://ikq610.axshare.com/portugal_onway_-_hotel.html

'Qronruunl(
i pai TS

PESQUISA

TEEN
Morada: Canigada, 4850-047 Canicada, Portugal

20 ar livre @ restaurante com vista panorimica.
televiso,

Barragem
o Ermal

AGUAS DO GERES - TELLAGOA AZUL OO %
HOTEL TERMAS &SPA et 5
Avenia Manuel Fandsco
b Pereird, Gerds.
0 Lagon Az do et sen
Rodssdo por morsanhas ¢ sk ond
v oo daGets  53¢/noite s letoloents
de.

i com vistas paca
< Nociona{ Pene:  RESERVE JA . 2 Aufeira da Cankads e paa s
"‘m ? piscins exterir.
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21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

O PORTUGAL ONWAY possui informagdo completa 4 minha disposigéo *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totalmente

A informagio presente é suficiente para ter uma pré-experiéncia do que posso
encontrar no destino. *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5

Discordo totamente () () () () () Concordo Totaimente

E importante a presenga de outros idiomas no PORTUGAL ONWAY *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totaimente

E importante o PORTUGAL ONWAY possuir um conversor de moeda. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O Q O Concordo Totalmente

O PORTUGAL ONWAY ¢é uma boa fonte de informagéao. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totaimente

E de extrema importincia a existéncia de uma area de cliente no PORTUGAL
ONWAY *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totalmente

E importante o site possuir zona de FAQ (Perguntas Frequentes). *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente D D D O O Concordo Totalmente
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28. E importante poder partilhar as minhas experiéncias com outros utilizadores no
PORTUGAL ONWAY *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totalmente

Caracteristicas Estéticas

Diga em que medida concorda/discorda das seguintes afirmagdes, sendo que 1 corresponde
a Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 - Nem concordo Nem discordo, 4 — Concordo, 5 —
Concordo Totalmente

29. PORTUGAL ONWAY é um website atrativo. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totaimente () () () () () Concordo Totalmente

30. O PORTUGAL ONWAY utiliza as cores corretamente. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totalmente

31. PORTUGAL ONWAY utiliza recursos multimédia de uma forma correta *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totalmente

32. E extremamente importante existir imagens dos destinos no website. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo Totalmente

33. O PORTUGAL ONWAY apresenta imagens de qualidade e em namero suficiente *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente C) ( ) ) O O Concordo Totalmente
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34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

O PORTUGAL ONWAY utiliza tamanhos e tipos de letra de forma adequada *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totaimente () () () () () Concordo Totalmente

O PORTUGAL ONWAY é um site organizado *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Discordo totaimente () () () () () Concordo Totalmente

O PORTUGAL ONWAY é de facil navegacgao *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O Q O O Q Concordo Totalmente

O nome - PORTUGAL ONWAY - ¢ de facil memorizagao e apelativo *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totaimente () () () () () Concordo Totalmente

Qual o seu grau de interesse neste website? *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Nada Interessado @ O O O O Muito Interessado

Se o Portugal Onway existisse, iria utiliza-lo para escolher os seus destinos em
Portugal? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

00

Néo

Se o Portugal Onway existisse iria utiliza-lo para fazer reservas das suas férias em
Portugal? *
Marcar apenas uma oval.

() sim Passe para a pergunta 41.
( ) Néo Passe para a pergunta 42.
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41. Se sim, qual a percentagem de reservas faria através do Portugal Onway (0%
nenhuma, 100% todas).

Marcar apenas uma oval.
(O o%

() 10% - 20%

() 30% - 40%

() 50% - 60%

() 70% - 80%
() 90% - 100%
S

42. Diga em que medida concordal/discorda com a seguinte afirmagéo: “O PORTUGAL
ONWAY diferencia-se positivamente dos outros sites do mesmo ramo de negécio”

*

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente ~ (_ ) () Concordo Totalmente

OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAO!

Com tecnologia

B Google Forms
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ANEXO C—OUTPUTS SPSS - QUESTIONARIOS 12 FASE

Estatisticas
Images_quali nome_memo
Website_atrat | Uso_Cores_c Recursos_m Existencia_im dade_numer | Tamanho_letr | Site_organiza Site_Facil_na rizavel_apelat
ivo orretamente ultimédia agens 1} a do vegacdo ivo
] Walido 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Omisso 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,9200 3,8933 38533 4 GBET 4,0333 3,8000 40200 40800 40200
Moda 4,00 4,00 4,00 500 4.00 4.00 4.00 4.00 500
Minimo 1,00 1,00 1,00 3,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Figura 1C - Estatisticas descritivas
Estatisticas
Partilhar experi
Area cliente | Zona FAQ encias
M Valido 150 150 150
Omisso 0 0 0
Média 42467 43267 4.,3000
Moda 4.00 5.00 5.00
Minimao 2.00 200 1,00
Maximo 5.00 500 5.00
Figura 2C - Estatisticas descritivas
Estansticas
Sistema_filtra
Importancia_ Infarmagdo_c Pré_Experien gem_prefere Auxilio_seleg Qutros_idiom Conversaor_m hoa_fonte_inf
descricies ompleta cia ncias do_destinos as oeda ormacao
M Valido 150 150 150 150 150 150 150 150
Omisso 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 4 6467 4 0600 3,9200 3,66833 3,9933 44533 4 0867 40600
Moda 5,00 400 4,00 3,00 4,00 5,00 5,00 4,00
Minimo 2,00 2,00 2,00 1,00 2,00 2,00 1,00 2,00
Maximo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Figura 3C - Estatisticas descritivas
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ANEXO D — OUTPUTS SPSS — QUESTIONARIOS 22 FASE

Estatisticas
Sistema_filtra
gem_preferen | Auxilio_seleg Importancia_ Informagdo_c Pré_Experien Qutros_idiom Conversor_m boa_fonte_inf
cias do_destinos descrigies ompleta cia as oeda ormagao
il Walido 101 101 101 101 101 101 101 101
Ausente 0 i} a a a 0 0 0
Meédia 3,8406 40188 4 6634 41980 403596 45743 4 3465 41881
Moda 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
Minimo 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3,00
Maxirmo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Figura 1D - Estatisticas descritivas
Estatisticas
nome_rmema
Website_atrat | Uso_Cores_c Recursos_m Existencia_im | Images_quali | Tamanho_letr | Site_organiza Site_Facil_na | rizavel_apelati
vo orretamente ultimédia agens dade_numero a do vegagdo Vo
Valido 1m 101 101 10 10 101 101 101 101
Ausents 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 38416 3,9307 3,9604 4 6535 41386 39505 4 0396 4,09580 40782
Moda 4.00 4.00 4.00 5,00 4,00 4.00 5,00 5,00 500
Minimo 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maxirmo 5,00 500 5,00 5,00 5,00 5,00 500 5,00 5,00
Figura 2D - Estatisticas descritivas
Estatisticas
FParilhar_exp
Area_cliente | Zona_FAQ eriencias
M Valido 101 101 101
Ausente ] 0 0
Média 42871 42772 42277
Moda 5,00 5,00 4,00
Minimo 2,00 1,00 2,00
Maximao 5,00 5,00 5,00

Figura 3D - Estatisticas descritivas
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ANEXO E — OUTPUTS ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA — DIMIENSAO
INFORMACAO/CONTEUDO

Correlation Matrix®

O PORTUGAL O sistema de Alinformagdo
ONWAY possuium filtragem do presents &
sistema de PORTUGAL ) O PORTUGAL suficiente para ter E importante a E importante o
filtragem que estd ONWAY & E importante o ONWAY possui uma pré- presengade outros PORTUGAL
de acordo com as importants no website possuir informagédo experiéncia do que idiomas no ONWAY possuirum 0 PORTUGAL
minhas auxilio da selegdo descrigdes dos completa @ minha posso encontrar no PORTUGAL conversor de QNWAY & uma hoa
preferéncias dos destinos. destinos disposicao destino QONWAY moeda fonte de informacdo

Correlation 0 PORTUGAL ONWAY
possuium sistema de
filtragem gue esta de 1.000 665 045 634 426 .0g7 270 592
acordo com as minhas
preferéncias
0 sisterna de filtragem
do PORTUGAL ONWAY &
importantes no auxilio da
selecdo dos destinos.

E importante o website
possuir descrigdes dos 045 289 1.000 306 444 580 402 177
destinos

0 PORTUGAL ONWAY
possui informag&o
completa a minha
disposigdn
Alinformagdo presents &
suficients para teruma
pré-experigncia do que 426 437 444 654 1.000 380 385 619
posso encontrar no
destino.

E importants a presenga
de outros idiomas no 097 235 580 360 350 1.000 539 320
PORTUGAL OMWAY

E importante o
PORTUGAL OMWAY
possuir um conversor de
moeda

0 PORTUGAL ONWAY &
uma hoa fonte de 592 433 177 631 619 320 401 1.000
informagdo

665 1.000 .289 404 437 .235 .202 433

534 404 .308 1.000 654 .360 A3 631

270 202 402 431 385 639 1.000 401

Sig. (1-tailed) O PORTUGAL ONWAY
possuium sistema de
filtragem gue esta de ooo 327 000 ooo 168 003 000
acordo com as minhas
preferéncias
0 sisterna de filtragem
do PORTUGAL ONWAY &
importante no auxilio da
selecdo dos destinos.

E importante o website
possuir descrigdes dos 327 002 001 oo .0o0 000 039
destinos

0 PORTUGAL GNWAY
possui infarmagdo
completa a minha
disposigdo
Alinformagdo presente &
suficiente para ter uma
pré-experigncia do que 000 000 000 000 000 000 000
posso encontrar no
destino.

E importante a presenga
de outros idiomas no 168 009 .0oo 000 000 .0oo0 001
PORTUGAL OMWAY

E importants o
PORTUGAL OMWAY
pOSSUIr um conversor de
moeda

0 PORTUGAL ONWAY &
uma boa fonte de 0oo 000 .03g 000 000 001 .0oo0
informagdo

oo .002 000 0oo .009 022 oon

oo 0oo .0 0oo .000 .000 oon

003 022 .000 000 0oo .000 oon

a. Determinant= 024

Figura 1E - Matriz de correlagdes
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Inverse of Correlation Matrix

QO PORTUGAL 0 sistema de Ainformagdo
ONWAY possui um filtragem do presents é ) i
sistema de PORTUGAL i 0 PORTUGAL suficiente para ter Eimportante a E importants o
filtragem que esta ONWAY & E importantz o OMWAY possui uma pré- presenga de outros PORTUGAL
de acordo com as importante no website possuir informacgéo experiéncia do que idiomas no ONWAY possuirum O PORTUGAL
minhas auxlio da selegdo descripdes dos completa d minha | posso encontrar no PORTUGAL conversor de ONWAY & urna boa
preferéncias dos destinos. destinos disposicdo desting. ONWAY moeda fonte de informagdo
0O PORTUGAL OMNWAY
possui um sistema de
filtragem gue estd de 2701 -1.437 468 -.603 084 398 -.320 -730
acordo com as minhas
preferéncias
O sisterna de filtragem
do PORTUGAL ONWAY &
importante no auslio da -1.437 212 -.440 1568 -.246 -194 279 023
selecdo dos destinos.
E importante o website
possuir descriges dos 468 -.490 1.881 -.080 -.608 -726 -.270 378
destinos
0 PORTUGAL ONWAY
possuiinformagéo
completa & minha -.603 156 -.090 2.280 -812 -154 -222 -.493
disposicdo
Alinformagdo presents &
suficiente para ter uma
pré-experiéncia do que 084 - 246 -B08 -B12 2344 020 024 -.789
posso encontrar no
destino
Eimportante a presanga
de outros idiomas no 396 -.194 -726 -154 .020 1.908 626 -.208
PORTUGAL OMNWAY
E importants o
PORTUGAL OMNWAY
possuir um conversar de -.320 279 -.270 -222 024 -.628 1.650 =218
moeda
0 PORTUGAL ONWAY &
uma hoa fonte de -730 023 375 -.483 -789 -.208 =219 2338
informag o
Figura 2E - Matriz de correlagGes inversa
Communalities
Initial Extraction
O PORTUGAL OMWAY
possui um sistema de
filtragem gue esta de 1.000 803
acordo com as minhas
preferéncias
0O sisterna de filtragem
KMO and Bartlett's Test do PORTUGAL ONWAY & 1000 561
importante no auxilio da
Kaiser-Meyer-Clkin Measure of Sampling Adequacy. 783 selegdo dos destinos.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 357.839 Eimportante o website
Sphericity possuir descrigdes dos 1.000 681
df 28 destinos
Sig. .000 0O PORTUGAL OMWAY

possui informagdo
completa 3 minha
Figura 3E - Teste KMO e Bartlett’s disposigdo
Ainformagdo presents é
suficiente parater uma
pré-experiéncia do que
posso encontrar no
destino.

E importante a presenca
de outros idiomas no
PORTUGAL OMNWAY
Eimportante o
PORTUGAL ONWAY
possuirum conversor de
moeda.

O PORTUGAL OMWAY &

uma boa fonte de 1.000 .Ga4
informagdo

.0oo 649

.00o T4

.0oo 554

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Figura 4E - Comunalidades
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Anti-image Matrices

0 PORTUGAL
ONWAY possui um
sistema de
filtragem que esta
de acordo com as
minhas
preferéncias

O sistema de
filtragem do
FORTUGAL
ONWAY &
importante no
auxilio da selecdo
dos destinos.

destinos

Eimporante o
website possuir
descrigies dos

0 PORTUGAL
OMNWAY possui
informagéo
completa 3 minha
disposicdo

Ainformagdo
presente é
suficiente para ter
uma pré-
experiéncia do que
posso encontrar no
desting.

presenga de outros

Eimportante a

idiomas no
PORTUGAL
ONVWAY

OMNWAY possuirum

E importante o
PORTUGAL

conversar de
moeda.

0 PORTUGAL
OMWAY & uma boa
fonte de informacdo

Anti-image Covariance

0 PORTUGAL ONWAY
possuium sisterna de
filtragem que esta de
acordo com as minhas
preferéncias

O sistena de filtragem

do PORTUGAL OMWAY &

impaortante no auxilio da
selegdo dos destinos.
E importante o website
possuir descrigdes dos
destinos

0O PORTUGAL ONWAY
possui informagéo
completa 4 minha
disposigdo
Alinformagdo presente &
suficiente para ter uma
pré-experiéncia do que
posso encontrar no
destino

Eimportante a presenca

de outros idiomas no
PORTUGAL ONWAY
E importante o

PORTUGAL ONWAY

pOSSUr um conversor de

moeda.

0 PORTUGAL ONWAY &
uma hoa fonte de
infarmacgdo

370

-.098

013

077

- 118

-.049

-.048

080

005

-138

-.087

085

-.098

433

-.035

-.058

013

-.049

-138

005

006

144

077

-.048

-035

005

-188

- 087

.080

-.087

-.058

006

-.193

606

-.0587

-116

005

085

144

-.067

-057

Anti-image Correlation

0 PORTUGAL ONWAY
possuium sisterna de
filtragem que esta de
acordo com as minhas
preferéncias

O sistena de filtragem

do PORTUGAL OMWAY &

impaortante no auxilio da
selegdo dos destinos.

E importante o wehsite
possuir descrigdes dos
destinos

0O PORTUGAL ONWAY
possuiinformagdo
completa 4 minha
disposigdo
Alinformagdo presente &
suficiente para ter uma
pré-experiéncia do que
posso encontrar no
destino

Eimportante a presenca
de outros idiomas no
PORTUGAL ONWAY

E importante o
PORTUGAL ONWAY

pOSSUr um conversor de

moeda.

0 PORTUGAL ONWAY &
uma hoa fonte de
informagdo

6917

-.600

033

T4

-.600

.07

-110

-.086

149

0o

6987

-043

-383

-153

179

.07

8697

-.074

114

033

-110

-351

8347

010

012

-337

174

-.096

-383

-074

010

762%

-353

=141

143

=163

-114

-.353

010

179

-213

-337

-4

8407

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Figura 5E - Matriz Anti-imagem

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component

Total

% of Variance

Cumulative %

Total

% of Variance

Cumulative %

Total

% of Variance

Cumulative %

[ I e

3.867
1.470
773
631
408
.348
281

29
22

48.334
18375
9.665
7.891
5118
4344
35612
2.761

48.334
66.710
76.374
84.265
89.383
93.727
97.239
100.000

3.867
1.470

48.334
18.375

48.334
66.710

3.001
2.336

37.507
29.203

37.507
66.710

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Figura 6E
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Eigenvalue

Scree Plot

T
s

o
]

Component Number

Figura 7E - Screen Plot

Component Matrix®

Component

O PORTUGAL OMWAY
possui um sistema de
filtragem que esta de
acordo com as minhas
preferéncias

O sisterma de filtragem
do PORTLIGAL QRWAY &
importante no auxilio da
selecdo dos destinos.

E importante o website
possuir descrigdes dos
destinos

O PORTUGAL OMWAY
possuiinformacdo
completa a minha
disposicao
Ainformagdo presente &
suficiente para ter uma
pré-experiéncia do que
posso encontrar no
destino.

Eimportante a presenca
de outros idiomas no
PORTUGAL OMWAY

E importants o
PORTUGAL OMWAY
possuirum conversor de
moeda.

0 PORTUGAL OMWAY &
uma hoafonte de
informacgdo

673

660

548

804

806

605

638

780

-.682

-.355

B17

-128

-.003

612

382

-.275

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 2 components extracted.

Figura 8E - Matriz de componentes
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Reproduced Correlations

0 PORTUGAL
ONWAY possui um
sistema de
fillragem que esta
de acordo com as
minhas
preferéncias

O sistema de
filragem do
PORTUGAL

ONWAY &
importante no
auxilio da selegio
dos destinos

E importante o

website possuir

descrigdes dos
destinos

0 PORTUGAL
ONWAY possui
informago
completa & minha

disposigdo

Ainformagao
presente &
suficients para tar
uma pré-
experigncia do que
posso encontrar no
destino.

E importante a
presenga de outros
idiomas no
PORTUGAL
ONWAY

E importante o
PORTUGAL
ONWAY possuirum
conversor de
moeda.

fonte de informagdo

O PORTUGAL
OMNWAY & uma boa

Reproduced Correlation O PORTUGAL ONWAY
possui um sistema de
filtragem que estd de
acordo com as minhas
preferéncias
0 sistemna de filragem
do PORTUGAL ONWAY &
importante no auxilio da
selecdo dos destinos,

E importante o0 website
possuirdescriges dos
deastinos

0 PORTUGAL ONWAY
possui informag o
completa 3 minha
disposigan
Alinformagéo prasente &
suficiente para ter uma
pré-experiéncia do que
posso encontrar no
destino.

E importante a presenga
de outros idiomas na
PORTUGAL ONWAY

E importants o
PORTUGAL ONWAY
pASSUIr UM converser de
moeda

0 PORTUGAL ONWAY &
uma boa fonte de
informagdo

8037

203

5617

286

6817

586

6637

484

544

533

439

648

6497

486

13

.629

045

182

709

408

486

741°

620

304

203

286

686

464

613

620

5547

393

688

612

258

663

629

304

393

6947

Residual® O PORTUGAL ONWAY
possui um sistema de
fillragem que esta de
acordo com as minhas
preferéncias
0 sistemna de filragem
do PORTUGAL ONWAY &
importants no auxilio da
selecdo dos destinos,

E importante o0 website
possuirdescrigdes dos
deastinos

0 PORTUGAL ONWAY
possui informag o
completa 3 minha
disposi¢do
Alinformagdo presente &
suficiente para ter uma
pre-experiéncia do que
posso encontrar no
destino.

E importante a presenga
de outros idiomas na
PORTUGAL ONWAY

E importants o
PORTUGAL ONWAY
passuirum converser de
moeda

0 PORTUGAL ONWAY &
uma boa fonte de
informagdo

-.084

-118

067

-.005

-A72

-.095

-.084

=179

-.055

-130

-184

-081

=172

-048

-.034

-032

=118

-.095

005

006

-.086

-128

-0

052

053

=130

-.048

-.0896

-.082

016

067

-.084

-184

-.034

-128

-.082

008

-.095

=179

-.081

-.032

-011

016

008

Extraction Mathod: Principal Component Analysis
a. Reproduced communalities

b. Residuals are computed batwaen observed and raproduced correlations. Thers are 18 (64,0%) nonredundant residuals with absoluts values greater than 0.05

Figura 9E - Correlagdes Reproduzidas
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Rotated Component Matrix®

Component
1 2

0 PORTUGAL ONWAY
possUi UM sistema de
filtragem que esta de 804 -.068
acordo com as minhas
prefaréncias

O sistema de filtragem Component Transformation Matrix
do PORTUGAL OMNWAY &

importante no auxilio da 4 13
selegdo dos destinos. Compaonent 1 2

E importants o website 1 7849 B0
possuir descrigdes dos 067 823

destinos 2 -.601 il

O PORTUGAL ONWAY . : . Dipipe e
possul informacao Extraction Method: Principal Component

completa & minha 720 381 Analysis.

disposigao . Rotation Method: Varimax with Kaiser
Alinformagdo presente & y .
suficiente para teruma Mormalization.
pré-experidncia do que G46 432

posso encorirar no Figura 11E — Matriz de transformagdo de componentes
estno

E importants a presenca
de outros idiomas no 16 853
PORTUGAL OMNWAY

E importants o
FORTUGAL OMWAY
pOSSUIrum conversor de
moeda.

O PORTUGAL ONWAY &
uma hoa fonte de 789 248
informagdo
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. ®

.280 689

a. Rotation converged in 3 iterations.

Figura 10E - Matriz de componentes rodada

Component Score Coefficient Matrix

Component

O PORTLIGAL OMNWAY
possui um sistema de
filtragem gue esta de 381 =27
acordo com as minhas
preferéncias

O sistemna de filtragem
do PORTUGAL ONWAY &
importants no auxilio da
selegdo dos destinos.

E importants o websits
possuirdescrigdes dos -138 421
destinos

O PORTLUIGAL OMNWAY
possuiinformagio
completa @ minha
disposicdo
Ainformagdo presente &
suficiente para teruma
pré-experiéncia do que 168 124
posso encontrar no
destino.

E importants a presenca
de outros idiomas no -125 A27
PORTUGAL OMWAY

E impartants o
PORTUGAL OMWAY
pPOSsUirum conversor de
moeda.

0 PORTUGAL OMWAY &
uma hoa fonte de 274 -.028
informacgédo
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Raotation Method: Varimax with Kaiser Mormalization.
Component Scores.

281 -.090

218 055

-.024 307

Figura 12E - Component Score Coefficient Matrix
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ANEXO F— OUTPUTS ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA — DIMENSAO INTERATIVIDADE

Correlation Matrix®

E de extrema E importante poder
importancia a partilhar as minhas
existdncia de uma E importante o site experiéncias com
area de cliente no possuirzona de outros utilizadores
PORTUGAL FAQ (Perguntas no PORTUGAL
QMNWAY Frequentes). QMNWAY

Correlation E de extrema importancia
a existéncia de uma area . .
de cliente no PORTUGAL 1.000 827 472
OMWAY
E importante o site
possuirzona de FAQ A27 1.000 591
(Perguntas Frequentes).

E importante poder
partilhar as minhas
experiéncias com outros 472 591 1.000
utilizadores no
PORTUGAL OMWAY

Sig. (1-tailed)  E de extrema importancia
a existéncia de uma area
de clients no PORTUGAL 000 000
OMWAY
E importante o site
possuirzona de FAQ .000 .0oo
(Perguntas Frequentes).

E importante poder
partilhar as minhas
experiéncias com outros .00o0 .0oo
utilizadores no

PORTUGAL OMWAY

a. Determinant = 444

Figura 1F - Matriz de Correlagdo

Imnverse of Correlation Matrix

E de extrema E importants poder
importancia a partilhar as minhas
existéncia de uma E importante o site experiéncias com
area de cliente no possuirzona de outros utilizadores
PORTUGAL FAQ (Perguntas no PORTLGAL
OMWAY Frequentes). OMWAY
E de extrema importancia
a existénecia de uma area
de cliente no PORTUGAL 1.465 -558 --362
OMWAY
Eimportante o site
possuirzona de FAQ -.558 1.7449 - 769
(Perguntas Frequentes).
E importante poder
parilhar as minhas
experiéncias com outros =362 - 769 1.625
utilizadores no
PORTUGAL QMNWAY

Figura 2F - Matriz de correlagdes inversa
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square
df
Sig.

688
79.596

.000

Figura 3F - Teste KMO e Bartlett’s

Anti-image Matrices

E de extrema
importancia a
existéncia de uma
area de cliente no
PORTUGAL
OMWAY

E importante o site
possuirzona de
FAQ (Perguntas

Frequentes).

E importante poder
parilhar as minhas
experiéncias com
outros utilizadores
no PORTUGAL
CMWAY

Anti-image Covariance

E de extrema importancia
a existéncia de uma area
de cliente no PORTUGAL
QMWAY

E importante o site
possuirzona de FAQ
(Perguntas Frequentes).

E importante poder
parilhar as minhas
experigncias com outros
utilizadores no
PORTUGAL OMWAY

683

615

Anti-image Correlation

E de extrema importancia
a existéncia de uma area
de cliente no PORTUGAL
QMVWAY

Eimportants o site
possuirzona de FAQ
(Perguntas Frequentes).

E importante poder
parilhar as minhas
experiéncias com outros
utilizadores no
FPORTUGAL OMWAY

7398

-.348

-.349

G557

- 458

- 456

6a5?

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Figura 4F - Matriz Anti-imagem
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Communalities

Initial

Extraction

E de extrema importancia
a existéncia de uma area
de cliente no PORTUGAL
OMWAY

E importante o site
possuirzona de FAQ
(Ferguntas Frequentes).

E importante poder
parilhar as minhas
experiéncias com outros
utilizadores no
FORTUGAL OMWAY

1.000

1.000

1.000

B33

736

642

Extraction Methaod: Principal Component Analysis.

Figura 5F - Comunalidades

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 2.061 6E.707 68.707 2.081 68.707
2 538 17.930 BE.636
3 40 13.364 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Figura 6F - Variancia Total Explicada

Scree Plot

20

Eigenvalue

059

T
2

Component Number

Figura 7F - Screen Plot
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Component Matrix®

Component

1

E de extrema importancia
a existéncia de uma area
de cliente no PORTUGAL
OMNWAY

Eimportants o site
possuirzona de FAQ
(Perguntas Frequentes).

E importante poder
partilhar as minhas
experiéncias com outros
utilizadores no
PORTUGAL OMNWAY

T86

858

B3z

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components extracted.

Figura 8F - Matriz de componentes

Component Score Coefficient Matrix

Component

1

E de extrerna importdncia
a existéncia de uma area
de cliente no PORTUGAL
CFWAY

E importante o site
possuirzona de FAQ
(Ferguntas Frequentes).

E importante poder
partilhar as minhas
experiéncias com outros
utilizadores no
PORTUGAL ORWAY

386

A6

403

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser

Mormalization.
Component Scores.

Figura 9F - Component Score Coefficient Matrix
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Reproduced Correlations

E de extrema
importancia a
existéncia de uma
area de cliente no
PORTUGAL
DNWAY

E importante o site
possuirzona de
FAQ (Ferguntas

Frequentes).

E imporante poder
partilhar as minhas
experiéncias com
outros utilizadores
no PORTUGAL
ORWAY

Reproduced Correlation

E de extrerna importancia
a existéncia de uma area
de cliente no PORTUGAL
OMWAY

E importante o site
possuirzona de FAQ
(Perguntas Frequentes).

E importante poder
parilhar as minhas
experiéncias com outros
utilizadaores no
PORTUGAL OMNWAY

6337

683

G662

683

7367

714

662

714

g2®

Residual®

E de extrerna importancia
a existéncia de uma area
de cliente no PORTUGAL
OMWAY

E importante o site
possuirzona de FAQ
(Perguntas Frequentes).

E importante poder
parilhar as minhas
experiéncias com outros
utilizadores no
PORTUGAL ORWAY

- 156

-.180

- 156

-123

-.190

-123

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Reproduced communalities

h. Residuals are computed between observed and reproduced correlations. There are 3 (100,0%) nonredundant residuals
with absolute values greater than 0.05.

Figura 10F - Correlagdes Reproduzidas
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ANEXO G — OUTPUTS ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA — DIMENSAO DESIGN

Correlation Matrix®

PORTUGAL
ONWAY & um
wehsite atrativo.

0 PORTUGAL
ONWAY utiliza as
cares corretamente

PORTUGAL
OMNWAY utiliza
recursos
multimédia de uma
forma correta

E extremamente
importante existir
imagens dos
destinos no
wehsite

O PORTUGAL
ONWAY apresenta
imagens de
gualidade e em
numero suficiente

O PORTUGAL
ORMWAY utiliza
tamanhos e tipos
de lefra de forma
adequada

0 PORTUGAL
ONWAY & um site
organizado

O PORTUGAL
ONWAY & de facil
navegacdo

O nome -
PORTUGAL
OMWAY - & de facil
memorizagdo &
apelativo

Caorrelation

PORTIUGAL ONWAY &
umwehsite atrativo.

0O PORTUGAL ONWAY
utiliza as cores
corretamente
PORTUGAL OMWAY
utiliza recursos
multimédia de uma
forma correta

E extremamente
importante existir
imagens dos destinos no
website

0 PORTUGAL OMWAY
apresenta imagens de
qualidade e em ndmero
suficiente

O PORTUGAL ONWAY
utiliza tamanhos & tipos
de lefra de forma
adequada

0 PORTUGAL ONWAY &
um site organizado

0O PORTUGAL ONWAY &
de facil navegagdo

0 nome - PORTUGAL
ONWAY - & de facil
memorizagéo e apelativo

1.000

844

737

265

652

691

679

644

520

844

1.000

893

352

569

567

572

547

562

737

693

264

471

586

660

644

.409

.265

352

.264

442

A73

210

345

.350

652

569

4n

442

500

595

519

455

691

LSBT

686

173

509

1.000

|08

693

42

679

572

560

210

808

735

448

G644

547

G44

345

519

683

735

545

520

562

409

350

455

421

448

545

1.000

Sig. (1-tailed)

PORTIUGAL ONWAY &
umwehsite atrativo.

O PORTUGAL ONWAY
utiliza as cores
carretamente
PORTUGAL OMWAY
utiliza recursos
multimédia dz uma
forma correta

E extremamente
importante existir
imagens dos destinos no
website

0 PORTUGAL OMWAY
apresenta imagens de
qualidade e em ndmero
suficiente

O PORTUGAL ONWAY
utiliza tamanhos & tipos
de lefra de forma
adequada

O PORTUGAL OMWAY &
um site organizado

0O PORTUGAL ONWAY &
de facil navegagdo

0 nome - PORTUGAL
ONWAY - & de facil
memorizagdo e apelativo

000

000

004

000

.000

000

000

.000

000

000

000

000

000

000

000

000

.000

.000

004

000

.000

000

.000

.000

004

.ooo

004

000

.042

018

.ooo

.00g

0oo

000

0oo

000

000

000

000

000

000

000

000

042

000

000

000

.000

000

018

000

000

0o

.000

.000

.000

000

000

.000

000

.000

.0oo

.ooo

.0oo

000

000

.000

000

.ooo

a. Determinant= 002

Figura 1G - Matriz de correlagdes
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Inverse of Correlation Matrix

PORTUGAL E extremamente 0 PORTUGAL 0 PORTUGAL 0 nome -
QMNWAY utiliza importante existir OMNWAY apresenta QMNWAY utiliza PORTUGAL
PORTUGAL 0O PORTUGAL recursos imagens dos imagens de tamanhos e tipos O PORTUGAL O PORTUGAL ONWAY - & de facil
OMNWAY & um OMWAY utiliza as multimédia de uma destinos no qualidade e em de letra de forma OMWAY & um site QNWAY & de facil memorizagdo e
website atrativo. cores corretamente forma correta website numero suficiente adequada organizado navegagio apelativo
PORTUGAL OMNWAY &
um website airativo. 5701 -2932 -g72 585 -1.160 - 802 - 088 -357 024
0 PORTUGAL OMWAY
utiliza as cores -2832 4193 -781 -523 187 160 - 261 643 -724
corretamente
PORTUGAL ONWAY
utiliza recursos
multimédia de uma 872 -7 2637 -033 142 -179 235 -g14 270
forma correta
E extramaments
importante existir
imagens dos destinos no 585 523 -033 1.450 -648 1285 310 -468 147
wehsite
0 PORTUGAL OMWAY
apresenta imagens de
qualidade & em nimera 1160 187 142 - 548 2235 180 778 50 -158
suficiente
0 PORTUGAL OMWAY
utiliza tamanhas e tipos
de lotra ds forma -802 160 -179 125 180 3400 -1.909 -489 016
adequada
0 PORTUGAL OMWAY &
um site organizado BUEL - 261 235 310 778 -1.809 3892 12286 075
0 PORTUGAL OMWAY &
de facil navegagdo -357 643 914 - 488 150 -489 -1.228 3156 -BT1
0 nome - PORTUGAL
OMWAY - & de facil 024 -724 270 147 -158 0186 075 671 1.734
memorizagdo e apelativo
Figura 2G - Matriz de correlagdes inversa
Communalities
KMO and Bartlett's Test Initial Extraction
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 863 PORTUGAL OMWAY &
um wehsite atrativo 1.000 810
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 619.882 :
Sphericity df 6 0 PORTUGAL OMWAY
Sig. ooo utiliza as cores 1.000 704
corretamente
PORTUGAL OMNWAY
H 7 o
Figura 3G - Teste KMO e Bartlett’s utiliza recursos 1.000 643
multimédia de uma : :
forma correta
E extremaments
importante existir
; ; 1.000 840
imagens dos destinos no
website
0 PORTUGAL OMNWAY
apresenta imagens de
; . . 1.000 B2
qualidade & em numero
suficiente
0 PORTUGAL OMNWAY
utiliza tamanhos e tipos
. . 1.000 782
de letra de forma
adequada
0 PORTUGAL OMWAY &
; . ; 1.000 J70
um site organizado
0 PORTUGAL OMNWAY &
s =z 1.000 695
de facil navegacao
O nome - PORTUGAL
OMWAY - & de facil 1.000 526
memaorizagdo e apelativo

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Figura 4G - Comunalidades
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Anti-image Matrices

PORTUGAL
OMWAY & um
website atrativo

O FPORTUGAL
OMNWAY utiliza as
cores corretamente

0 PORTUGAL
ONWAY apresenta
imagens de
qualidade & em
nimero suficients

E exiremamente
importante existir
imagens dos
destinos no
website

PORTUGAL
ONWAY utiliza
rECUrsos
multimédia de uma
forma correta

QO PORTUGAL
OMWAY utiliza
tamanhos etipos
de letra de forma
adequada

0O PORTUGAL
CNWAY & um site
organizado

O PORTUGAL
ONWAY & de facil
navegagdo

O nome -
PORTUGAL
QMWAY - & de facil
memorizagdo e

Anti-image Covariance

PORTUGAL ONWAY &
um website atrativo,

0O PORTUGAL QNWAY
utiliza as cores
corretamente
PORTUGAL ONWAY
uliliza recursos
multimédia de uma
farma correta

E extremamente
importante existir
imagens dos destinos no
website

O PORTUGAL ONWAY
apresenta imagens de
qualidade e em numero
suficiente

0 PORTUGAL OHWAY
utiliza tamanhos e tipos
de letra de forma
adequada

0 PORTUGAL ONWAY &
um site organizado

Q PORTUGAL ONWAY &
de facil navegacdo

O nome - PORTUGAL
ONWAY - € de facil
memaorizacdo e apelativo

78

-.065

.07

-.091

-.047

-123 -.065 071 -091

238 -.068 -.086 020

-.069 379 -.009 .024

-.086 -.009 890 -.200

011 -020 025 .024

-016 023 055 -.089

049 -110

-100 053 -.058 -041

-.047 -004 -.020

011 -018 049

-.020 023 =110

.025 055 -102

024 -.089 021

294 - 144 -.046

- 144 257 -100

-.048 -100 N7

.003 011 -123

.002

-.100

.059

-.058

-041

.003

Anti-image Correlation

PORTUGAL ONWAY &
um wehsite atrativo

O PORTUGAL ONWAY
utiliza as cores
corretaments
PORTUGAL ONWAY
utiliza recursos
multimédia de uma
forma correta

E extremamente
importante existir
imagens dos destinos no
website

O PORTUGAL ONWAY
apresenta imagens de
qualidade e em namero
suficiente

O PORTUGAL QNWAY
utiliza tamanhos & tipos
de letra de forma
adequada

0 PORTUGAL OMWAY &
um site organizado

0 PORTUGAL OMWAY &
de facil navegagdo

9 nome - PORTUGAL
ONWAY - & de facil
memorizagdo e apelativo

845%

-.600

-.600 -.251 203 -325

8367 -229 =212 .061

-.229 9137 -07 .059

-212 -7 726° -.360

081 059 -.360 8747

-.064 073

AT7 ST -219 .056

-.269 126 -093 -.081

-.205 -0 -.084

042 -064 177

-.060 073 -7

056 131 -219

065 -264 056

886% -525 -149

-525 8547 -.350

-148 -350 8727

-.083

-.081

007

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Figura 5G - Matriz Anti-imagem

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5364 A5.604 A5.604 5364 59,604 59,604 4 464 45 596 45 596
2 1.026 11.401 71.004 1.026 11.401 71.004 1.927 21.408 71.004
3 671 7.450 78.454
4 599 6.660 85.114
i A1 5.680 90.7594
G 323 3.5580 94384
7 215 2.3592 95777
8 75 1.939 98.716
9 16 1.284 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Figura 6G - Variancia Total Explicada
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Eigenvalue

Scree Plot

T T T T T T T T
1 2 3 4 s B T 8

Component Number

Figura 7G - Screen Plot

Component Matrix®

Component

PORTUGAL CNWAY &
um website atrativo.

0 PORTUGAL OMWAY
utiliza as cores B36
corretamente
PORTUGAL CNWAY
utiliza recursos
multimédia de uma
forma correta

E extremameante
importante existir
imagens dos destinos no
website

0 PORTUGAL OMWAY
apresenta imagens de
gualidade & em ndmero
suficients

0 PORTUGAL OMWAY
utiliza tamanhos e tipos
de letra de forma
adequada

O PORTUGAL ONWAY &
um site organizado

O PORTUGAL OMNWAY &
de facil navegagdo

O nome - FORTUGAL
ONWAY - & de facil 669
memorizagdo & apelativo

.894

792

437

749

812

.83z

830

-108

066

.B06

245

-.350

-.279

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 2 components extracted.

Figura 8G - Matriz de componentes
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Reproduced Correlations

PORTUGAL
OMWAY & um
website atrativo

0O PORTUGAL
ONWAY utiliza as
cores cormetamente

PORTUGAL
OMWAY utiliza
rECursos
multimédia de uma
forma correta

E extremamente
importante existir
imagens dos
destinos no
website

O PORTUGAL
ONWAY apresenta
imagens de
gualidade e em
nimero suficiente

0 PORTUGAL
QMWAY utiliza
tamanhos e tipos
de letra de forma
adequada

0O PORTUGAL
OMNWAY & um site

organizado

O PORTUGAL
ONWAY £ de facil
navegagdo

0O nome -
FORTUGAI
ONWAY - & de
memorizagd
apelativo

L
facil
oe

Reproduced Correlation

PORTUGAL OMNWAY &
um website atrativo

0 PORTUGAL ONWAY
utiliza as cores
corretamente
FORTUGAL ONWAY
utiliza recursos
multimédia de uma
forma correta

E extremamente
importante existir
imagens dos destinos no
website

0 PORTUGAL ONWAY
apresentaimagens de
qualidade & em ndmera
suficients

0O PORTUGAL ONWAY
utiliza tamanhos e tipos
de |etra de forma
adequada

0O PORTUGAL ONWAY &
um site organizado

0O PORTUGAL ONWAY &
de facil navegagdo

0 nome - PORTUGAL
ONWAY - & de facil
memorizagdo e apelativo

810?

m

2

306

644

762

773

750

569

m

7047

654

418

642

656

877

688

578

rehl

654

6437

245

562

687

694

667

495

306

418

245

240%

524

072

139

286

518

644

642

524

6217

555

601

762

656

687

072

522

7827

773

702

445

773

877

694

139

555

773

7707

M3

478

750

688

667

296

601

702

713

6957

632

569

578

485

518

&70

445

478

632

5267

Residual®

PORTUGAL ONWAY &
um website atrativo.

0 PORTUGAL ONWAY
utiliza as cores
corretamente
FORTUGAL ONWAY
utiliza recursos
multimédia de uma
forma correta

E extremamente
importante existir
imagens dos destinos no
website

0O PORTUGAL ONWAY
apresenta imagens de
qualidade & em namero
suficients

0 PORTUGAL ONWAY
utiliza tamanhos e tipos
de letra de forma
adequada

O PORTUGAL ONWAY &
um site organizado

0 PORTUGAL ONWAY &
de facil navegagdo

0 nome - PORTUGAL
ONWAY - & de facil
memorizagdo e apelativo

103

016

-041

009

-071

-094

-106

-.048

103

.03

-.066

-.073

-.088

-108

-141

-.016

016

039

020

-.081

=101

-134

-.023

-.086

-041

-.066

020

-.083

101

071

049

-168

009

-073

-.091

-.083

-013

-.082

-115

-.071

-.088

101

101

-013

035

-.010

-.023

054

106

134

o7

.040

035

.0

.030

-106

-4

-023

049

-.082

-010

(1]

013

-.043

-018

-.086

-168

-115

-023

-030

013

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Reproduced communalities
b. Residuals are computed between observed and reproduced correlations. There are 19 (52,0%) nonredundant residuals with absolute values greater than 0.05.

Figura 9G - CorrelagGes Reproduzidas
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Rotated Component Matrix Component Transformation Matrix

Component
— ! 2 component 1 2
PORTUGAL ONWAY &
um wehsite atrativo. 844 34 1 840 ARE
0 PORTUGAL ONWAY
utiliza as cores 714 440 2 -.456 880
corretaments Extraction Method: Principal Component
PORTUGAL ONWAY .
utiliz_al TBCUIS0S 762 249 .'E'.T'IEI|'3|"SIS.
multimedia de uma ' ' Rotation Method: Varimax with Kaiser
forma correta . . .
£ extremaments Mormalization.
importants existr
:mz;gﬁg soesmc?na:lstinos no 022 916 . . -
website Figura 11G — Matriz de transformacdo de componentes
0 PORTUGAL ONWAY
apresenta imagens de
gualidade e em nimero 555 559
suficiente
0 PORTUGAL ONWAY Component Score Coefficient Matrix
utiliza tamanhos e tipos
de letra da forma 882 038 Component
adequada 1 9
0 PORTUGAL OMWAY é e
um site organizado 868 131 PORTUGAL ONWAY & 155 015
0 PORTUGAL ONWAY & um wehsite atrativa. ) )
de féci navegagdo e 308 0 PORTUGAL ONWAY
0 nome - PORTUGAL utiliza as cores 110 128
OMWAY - & de facil 468 554 corretaments
memorizagdo e apelativo .
Extraction Method: Principal Component Analysis. PORTUGAL OMNWAY
Rotation Method: Varimax with Kaiser Mormalization.® utiliza recursos 187 042
a. Rotation converged in 3 iterations. multimédia de uma . B
forma correta
E extremaments
importante existir
imagens dos destinos no -285 738
. . wehsite
Figura 10G - Matriz de componentes rodada O PORTUGAL ONWAY
apresentaimagens de
gualidade & em numero 0186 278
suficiente
O PORTUGAL OMWAY
utiliza tamanhos e tipos
de letra de forma 280 -235
adequada
0O PORTUGAL OMNWAY &
um site organizado 262 -1
O PORTUGAL ONWAY &
de facil navegagdo A4 -001
O nome - PORTUGAL
ORWAY - & de facil -013 300
memorizagdo e apelativo

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Mormalization.
Component Scores.

Figura 12G - Component Score Coefficient Matrix
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ANEXO H—OUTPUTS ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA — DIMENSAO “VISITAR/RESERVAR”

Correlation Matrix®

Diga em que
medida
concordaidiscorda
com a seguinte
afirmagdo:; "0
PORTUGAL
OMNWAY diferencia-
se positivamente
Qual o seu grau de dos outros sites do
interesse neste mesma ramo de
wehsite? negdcio”
Carrelation Qual o seu grau de .
interesse neste wehsite? 1.000 72
Diga em que medida
concordaldiscorda com a
seguinte afirmagdo: "0
PORTUGAL OMNWAY
diferencia-se 672 1.000
positivamente dos outros
sites do mesmo ramo de
negdcio®
Sig. (1-tailed) Qualo seu grau de
interesse neste wehsite? {000
Diga em que medida
concordaldiscorda com a
seguinte afirmagdo; "0
PORTUGAL OMWAY
diferencia-se .000
positivamente dos outros
gites do mesmo ramo de
negdcio®

a. Determinant= 549

Figura 1H - Matriz de correlagdes

Inverse of Correlation Matrix

Diga em que
medida
concordaldiscorda
com a seguinte
afirmagio: "0
PORTUGAL
OMWAY diferencia-
se positivamente
Qual o seu grau de dos outros sites do
interesse neste mesmao ramo de
wehsite? negacio”

Qual o seu grau de
interesse neste website?

Diga em que medida
concordal/discorda com a
seguinte afirmagdo: "0
PORTUGAL OMWAY
diferencia-se
positivamente dos outros
sites do mesmo ramao de
negdcio”

1.8 -1.223

Figura 2H - Matriz de correlagdes inversa
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 500
Barilett's Test of Approx. Chi-Square 59.053
Sphericity df 1
Sig. .000
Figura 3H - Teste KMO e Bartlett’s
Anti-image Matrices
Diga em que
medida

Qual o seu grau de
interesse neste

concordaldiscorda
com a sequinte
afirmacdo: "0
FORTUGAL
OMWAY diferencia-
se positivaments
dos outros sites do
Mesmao ramo de

wehsite?

negacio”

Anti-image Covariance

Gual o seu grau de
interesse neste website?

Diga em que medida
concorda/discorda com a
seguinte afirmagdo: "0
FORTUGAL OMNWAY
diferencia-se
positivamente dos outros
sites do mesmo ramo de
negacio”

548

-.369

-.369

549

Anti-image Correlation

Qual o seu grau de
interesse neste website?

Diga em que medida
concorda/discorda com a
seguinte afirmagdo: "0
FORTUGAL OMNWAY
diferencia-se
positivamente dos outros
sites do mesmo ramo de
negacio”

5007

5007

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Figura 4H - Matriz Anti-imagem

Communalities

Initial Extraction

Qual o seu grau de
interesse neste wehsite?

Diga em que medida
concordaidiscorda com a
seguinte afirmagdo: “0
PORTUGAL OMNWAY
diferencia-se
positivamente dos outros
gites do mesmo ramo de
negdcio®

1.000

1.000

836

836

Eutraction Methad: Principal Component Analysis.

Figura 5H - Comunalidades

193



Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 1.672 83576 B3.576 1.672 83576 83576
2 328 16.424 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Figura 6H - Variancia Total Explicada

Scree Plot

Eigenvalue
o
1

Figura 7H - Screen Plot

Component Number

Component Matrix®

Component

diferencia-se

negacio”

Gual o seu grau de
interesse neste wehsite?

Diga em que medida
concordaldiscorda com a
seguinte afirmagéo; "0
PORTUGAL OMWAY

positivamente dos outros
sites do mesmo ramo de

414

414

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a.1 components extracted.

Figura 8H - Matriz de componentes
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Reproduced Correlations

Qual o seu grau de
interesse neste
website?

Diga em que
medida
concordaldiscorda
com a seguinte
afirmagdo: "0
PORTUGAL
OMWAY diferencia-
se positivamente
dos outros sites do
mesmo ramo de
negdcio”

Reproduced Correlation

Qual o seu grau de
interesse neste wehsite?

Diga em que medida
concordaldiscorda com a
seguinte afirmacdo: "0
PORTUGAL OMNWAY
diferencia-se
positivamente dos outros
sites do mesmo ramo de
negdcio”

8387

836

.B36

8367

Residual®

Qual o seu grau de
interesse neste website?

Diga em gue medida
concordaldiscorda com a
seguinte afirmagdo; "0
PORTUGAL OMNWAY
diferencia-se
positivamente dos outros
sites do mesmo ramo de
negacio”

=164

- 164

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Reproduced communalities

h. Residuals are computed between observed and reproduced correlations. There are 1 (100,0%)
nonredundant residuals with absolute values greater than 0.05.

Figura 9H - CorrelagGes Reproduzidas

Component Score Coefficient Matrix

Component

1

Gual o seu grau de

interesse neste wehsite?

Diga em que medida

547

concordafdiscorda com a
seguinte afirmagdo; "0

PORTUGAL ORWAY
diferencia-se

positivamente dos outros
gites do mesmo ramo de

negacio®

547

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

Rotation Method: Warimax with Kaiser

Marmalization.
Component Scores.
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Figura 10H - Component Score Coefficient Matrix




ANEXO | - OUTPUTS REGRASAO LINEAR MULTIPLA

Correlations

Visitar/Reservar no FPesquisa de Atratividade e Imagens e
wehsite Informacgdo Ajuda e Utilitarios | Interatividade Organizagdo Logotipo
Pearson Correlation  Visitar/Reservarno
wehsite 1.000 A1 A37 391 BEG 308
Pesquisa de Informagdo A1 1.000 .0o0 389 514 245
Ajuda e Utilitarios A37 .0oo 1.000 391 -.035 307
Interatividade 391 399 39 1.000 330 243
Atratividade e
Organizagdo 556 514 -.035 330 1.000 000
Imagens e Logotipo 308 245 307 243 .ooon 1.000
Sig. (1-tailed) Visitar/Reservarno
website .0o0 085 .0oo .0oo 001
Pesquisa de Informagédo .oon . 500 .oon .oon .0o7
Ajuda e Utilitarios 085 500 . .0oo 366 001
Interatividade .0oo .0o0 000 .0oo .0o7
Atratividade e
Organizagdo .0oo .0oo 366 .0oo 500
Imagens e Logotipo 001 .oov .00 .oo7 500
M Visitar/Reservar no
website 101 101 101 101 101 101
Pesquisa de Informagdo 101 101 101 101 101 101
Ajuda e Utilitarios 101 101 101 101 101 101
Interatividade 101 101 101 101 101 101
Atratividade e
Organizagdo 101 101 101 101 101 101
Imagens e Logoatipo 101 101 101 101 101 101
Figura 1l - CorrelagGes
Maodel Summar!f
Std. Error of the
Wadel R R Sguare Adjusted R Square Estimate Durbin-Watson
1 6717 A50 AN FGB073798 1.850
a. Predictors: (Constant), Imagens e logotipo Atratividade e Organizagdo, Ajuda e Utilitarios,
Interatividade, Pesquisa de Infnl'magén
h. DependentVariahle: Visitarreservar no website
Figura 2| - Model Summary
ANOVA®
Mode| Sum of Sguares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 45021 5 5.004 15.559 .000°
Residual 54,979 95 748
Total 100.000 100

a. Dependent Variable: Visitar wehsite

b. Predictors: (Constant),iImagens e logotipo Atratividade e Organizagdo, Ajuda & Utilitarios, Interatividade,
Pesquisa de Informagdo

Figura 31 - ANOVA
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients Collinearity Statistics
Model E Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) 1.003E-013 076 000 1.000
Pesquisa de Informagdo 20 096 2M 2.080 040 622 1.609
Ajuda e Utilitarios 045 .08 045 A158 608 782 1.330
Interatividade 100 084 100 1.068 .288 659 1.518
gt:_-s;:\:g:g;oe 4 092 4 4539 .ooo 690 1.450
Imagens e Logotipo 21 084 21 2,638 010 825 1.213
a. Dependent Variable: Visitar website
Figura 4l - Coeficientes
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Pesguisa de Atratividade e Imagens e
| Model Dimension Eigenvalue Condition Index {Constant) Infarmagdo Ajuda e Uilitarios | Interatividade Organizagdo Logatipo
1 1 2012 1.000 .ao 05 04 A0 a7 .05
2 1.315 1.237 0o 08 23 .0 14 12
3 1.000 1.418 1.00 .00 0o 0o .00 .00
4 798 1.588 .ao 06 A6 12 0z K]
5 4749 2.050 0o 08 27 A1 Rili] 03
B 347 2.251 .00 73 .30 25 21 .21
a. Dependent Variahle: VisitalReservar no website
Figura 5! - Colinariedade
Residuals Statistics®
Minirmum Maximum Mean Std. Deviation ]
Predicted Yalue -1.8562136 1.07156621 0000000 GT097976 101
Std. Predicted Value -2.766 1.607 000 1.000 101
Standard Error of
Pradicted Value .0ag 404 76 060 10
Adjusted Predicted Value -2.0556943 1.1451041 -0ooD245 GTET20345 101
Residual -287112799 1.2344951580 .0oooooon 4147566 101
Std. Residual -3.906 1.623 000 875 101
Stud. Residual -3.867 1.678 000 1.002 101
Deleted Residual -3.06606054 1.34518093 000024448 TR4B2743 101
Stud. Deleted Residual -4.321 1.695 -.005 1.023 101
Mahal. Distance GE6 27.208 4950 4758 101
Cook's Distance .0oo 084 010 0186 10
Centered Leverage Value 0oy 272 050 048 101

a. DependentVariahle: Visitarreservar no wehsite

Figura 6l - Residuos
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Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

1IZGllependent Variable: Visitarlreservar no website
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Figura 7| - Gréafico de residuos
Scatterplot
Dependent Variable: Visitarireservar no website
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Regression Standardized Predicted Value

Figura 8| - Scatterplot
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