RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electrénica en Iberoamérica Especializada en Comunicacién
www.razonypalabra.org.mx

Design Persuasivo de Websites de Destinos Turisticos: uma analise da primeira
Impressao.

Dr. Carlos Marcelo Ardigé (Brasil),! Dr. Luiz Carlos da Silva Flores (Brasil),> Graduada
Lilian Paula Damo (Brasil).*

Resumao.

As novas tecnologias aplicadas as vertentes do design persuasivo apresentam perspectivas
diferentes no que diz respeito a experiéncia turistica dos planejadores de viagens. Para tal,
este estudo se propds a analisar a influéncia das dimensfes do Design Persuasivo frente a
primeira impressao dos websites dos destinos turisticos de Balneario Camborit (SC), Foz do
Iguagu (PR) e Gramado (RS). De cunho conclusivo, descritivo e quantitativo, fez uso das
técnicas e métodos proposto por Kim e Fesenmaier (2008). A coleta foi realizada com uma
amostra ndao probabilistica composta por 202 jovens académicos brasileiros. Os resultados
apontaram que os fatores chave que tiveram maior impacto sobre a formacédo da primeira
impressdo dos entrevistados foram a Inspiracdao e o Envolvimento. Destaca-se também que o
website de Balneario Camboriu atingiu resultados mais positivos, bem como foram
identificados comportamentos padroes em funcgdo do construto geral.
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Abstract.

The new technologies applied to persuasive design aspects of the present different
perspectives regarding to the tourist experience of travel planners. To this end, this study
aimed to analyze the influence of the dimensions of Persuasive Design front of the first
impression of the websites of tourist destinations Balneario Camboriu (SC), Foz do Iguacu
(PR) and Gramado (RS). Conclusively, of descriptive and quantitative nature, made use of
the techniques and methods proposed by Kim and Fesenmaier (2008). The data collection
was carried with a non-probabilistic sample composed of 202 Brazilian young academics.
The results showed that the key factors that had the greatest impact on the formation first
impression of the respondents were the Inspiration and Involvement. It stands out that the
website Balneario Camboriu reached more positive results and were identified behavior
patterns according to the general construct.

Key words.

Web Design; First Impression; Persuasion; Tourism Marketing.

INGENIERIA EN COMUNICACION SOCIAL
Numero 90 Junio - agosto 2015



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electrénica en Iberoamérica Especializada en Comunicacién
www.razonypalabra.org.mx

Observacgdo: Esta pesquisa foi financiada pelo Programa Bolsas Universitaria de Santa
Catarina (UNIEDU) mantido pelo Fundo de Apoio a Manutencéo e ao Desenvolvimento da
Educacao Superior (FUMDES).

INGENIERIA EN COMUNICACION SOCIAL
Numero 90 Junio - agosto 2015



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electrénica en Iberoamérica Especializada en Comunicacién
www.razonypalabra.org.mx

INTRODUCAO.

O turismo € um fendmeno social e econdbmico que movimenta uma enorme cadeia
produtiva de bens e servicos. No Brasil, o setor turistico também vem se destacando pela
vitalidade da sua economia. Além da melhoria da oferta turistica, da infraestrutura (Falcéo,
2013; Brasil, 2013) e outras variaveis, foi registrado um maior e melhor investimento em
marketing, incluindo estratégias de comunicacao (Brasil, 2013) que também tem auxiliado
neste desenvolvimento. Entre estas estratégias ocorreu a crescente utilizacdo da internet,
que se destacou entre as ferramentas das denominadas tecnologias da informagédo e
comunicacéo (T.1.C). Tal pratica gerou uma revolucéo na cadeia de distribuicdo do produto
turistico (Biz, 2009).

Inseridos neste contexto, os consumidores comegaram a obter acesso autbnomo a
informacdes e conhecimentos sobre produtos e/ou servicos, permitindo-lhes realizar
comparac@es e até mesmo negocia¢fes em tempo real. Em vista disso, houve um aumento
da concorréncia entre os destinos turisticos, e, por isso, as organiza¢des governamentais
comecaram a se preocupar em elaborar estratégias de comunicacao a fim de projetar uma
imagem favoravel dos mesmos. Entre as ferramentas utilizadas, os websites oficiais
apresentam-se como um importante canal para a comunicacdo com o0s publicos-alvo
desejados (Fogg, 1999, 2003; Murphy et al., 2003; Gretzel, 2004; Gretzel & Fesenmaier,
2007; Kim & Fesenmaier, 2008).

Nesse quadro de competitividade, o Design Persuasivo de websites se prepondera por
projetar ferramentas e tecnologias que influenciam atitudes e comportamentos dos usuarios
através da programacdo e interface persuasiva na web. Estudos relatados por Kim e
Fesenmaier (2008) indicam que os individuos formam a impressdo inicial de um objeto
dentro de um curto periodo de tempo, a saber: 3 segundos (Lindgaard et al., 2006); 4
segundos (Kaiser, 2001); 5 segundos (Perfetti, 2005); e 7 sequndos (Ramsey, 2004). Dessa
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forma, apresenta-se a importancia da construgcdo de websites que considerem, em sua

estrutura, o Design Persuasivo, potencializando estimulos favoraveis na primeira impressao.

Com base nisto, o objetivo geral deste estudo foi analisar a influéncia das dimensdes do
Design Persuasivo frente a primeira impressdo dos websites dos destinos turisticos de
Balneério Camboriu (SC), Gramado (RS) e Foz do lguacu (PR). Para isto, descreveu-se 0s
destinos e seus websites oficiais; analisou-se a validade do construto para aplicacdo no
contexto brasileiro e, por fim, avaliaram-se as impressoes dos respondentes em relacdo aos

websites.

Os municipios foram escolhidos como objeto de estudo por serem trés importantes destinos
turisticos indutores da regido Sul do Brasil, conforme o indice de Competitividade do
Turismo Nacional (Brasil, 2013). Tal importéancia possibilitou replicar os estudos de Kim e
Fesenmaier (2008). Os autores abordam um conjunto tedrico que apoia uma escala de
avaliacdo do poder de persuasdo percebido nos websites de destino. Seu delineamento
metodologico foi de tipologia conclusiva descritiva, aplicada com 202 brasileiros,

estudantes, em nivel universitario.

Neste artigo, além da introducédo, abordam-se o Marketing Turistico e 0 Comportamento do
Consumidor na Web, a Persuasdo de Websites e Escala de Kim e Fesenmaier, seguidos
pelos resultados, consideracGes finais e referéncias. As cidades de Balneario Camborid,
Gramado e Foz do Iguagu, ao longo do texto sdo respectivamente identificadas por BC, GR
e FI.
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O MARKETING TURISTICO E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DO
PRODUTO TURISTICO NA WEB.

O turismo é um fendmeno que engloba diversas dimensdes culturais, tecnoldgicas, politicas,
econdmicas, territoriais, oportunizando a criacdo de empregos, aumento na captacdo de
impostos e propiciando o desenvolvimento regional e/ou comunidade envolvida. A
Organizacdo Mundial do Turismo (2001) conceitua o turismo como sendo atividades que as
pessoas realizam durante suas viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno
habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negocios,
entre outras possibilidades. Na sociedade pos-industrial, o setor de servicos ultrapassou a
industria como principal atividade econémica e o turismo tornou-se, no setor de servicos, a

atividade que mais cresce no mundo (Dias, 2006).

Com isso, a base deste estudo se encontra no escopo do marketing e suas diretrizes no
ambito especifico do turismo. Ruschmann (2001) relata que para diferenciar as
singularidades do produto turistico, utilizam-se técnicas e os instrumentos do marketing
tradicional adaptado ao turismo, ou seja, o marketing turistico. Kotler (2009) corrobora
definindo o marketing turistico como: “um conjunto de atividades que facilitam a
realizacdo de troca entre os diversos agentes que atuam diretamente no mercado de
produtos turisticos” (p.18). Dentro desse contexto, a internet surge para apoiar essas
demandas mercadoldgicas e potencializar o relacionamento com os diferentes segmentos de

mercado, colaborando com o processo de escolha e venda do destino.

Compreender o mercado e seus diferentes segmentos inclui o estudo do comportamento do
consumidor, tema este que abrange uma ampla &rea, incluindo o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer seus desejos e necessidades (Solomon &
Ribeiro, 2011). Depois que o consumidor identifica qual é a sua necessidade, 0 mesmo vai

atrés das informacGes de como satisfazé-la através de fontes internas ou externas (Engel;
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Kollat; & Blackwell, 2000; Solomon & Ribeiro, 2011). Dentre 0os mecanismos que facilitam
0 processo de busca, pode utilizar-se das fontes de marketing através de todos os tipos e
canais de comunicacdo (Churchill & Peter, 2010), inclusive em diversos multicanais online

(Gabriel, 2009; Torres, 2009).

Isso significa que, em prol do avanco tecnoldgico, a maioria das aplicacfes de comunicacao
turistica esta operando dentro do contexto da web. O planejador de viagem, conforme Kim
e Fesenmaier (2008), utiliza cada vez mais a internet para buscar informacdes. Portanto,
para auxiliar o processo de planejamento de viagem, um website de destino tem como
fungéo ajudar os turistas, no meio virtual, a encontrarem a informagédo desejada e fazer uso
das funcionalidades propostas pela interface da pagina. Dessa forma, encontrar informagdes
Uteis pode ser um dos objetivos da pesquisa, pois desejam encontrar sites que satisfacam
suas necessidades de conhecimento do produto turistico (Kapplanidou & Vogt, 2006).
Sendo assim, a fim de otimizar a comunicacdo e a troca de informagdo com potenciais
turistas, o destino necessita estar na web para ser buscado, localizado, clicado,

compreendido e, entdo, potencialmente comprado.

PERSUASAO DE WEBSITES E ESCALA DE KIM E FESENMAIER.

A analise de um website tem como principio estudar as variaveis do seu design. O web
design inclui elementos de conteudo, arquitetura de informag&o, design gréfico, estratégia
de busca, navegabilidade e usabilidade. Tais elementos podem ser agrupados em duas
categorias: apresentacdo e usabilidade. Ou seja, qual a forma com que o contetdo é
representado na pagina e como o usudrio interage com esse conteddo (Robbins &
Stylianou, 2003). Neste ambiente, a conquista pela atengdo pode estar relacionada ao poder
de persuasdo do website. Assim, o termo tecnologia persuasiva compreende “qualquer
sistema computacional interativo que seja projetado para alterar atitudes ou
comportamentos das pessoas” (Fogg, 2003, p. 5). Neste estudo, a persuasdo ¢ definida
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como um website de destino que tem a capacidade de provocar impressdes favoraveis. O
processo de persuasdo pode se dar entre pessoas ou entre pessoas e dispositivos eletronicos.

A partir desta comunicacdo basica e revisao literaria de Zhang e Von Dran (2001), Fogg
(2003), Gretzel (2004) e Gretzel e Fesenmaier (2007), os autores Kim e Fesenmaier (2008)
elaboraram um modelo de analise do Design Persuasivo que considera seis dimensdes de
analise, divididos em: Informatividade, Usabilidade, Credibilidade, Inspiracéo,
Envolvimento e Reciprocidade. Conforme os estudos de Kim e Fesenmaier (2008), os
Fatores de Higiene (Informatividade e Usabilidade) sdo considerados uma série de
requisitos basicos que os sites devem conter para evitar a insatisfacdo do usuario. Ja os
Fatores Potenciais ou de Motivacdo (Credibilidade, Inspiracdo, Reciprocidade e
Envolvimento) sdo um numero de recursos de valor agregado que aumentam a satisfacao

do usuario (Herzberg, 1987).

No que se refere aos Fatores de Higiene, a Informatividade nos websites foi proposta por
Zhang e Von Dran (2001), como um dos fatores mais importantes. Dentro do contexto dos
turistas virtuais, os planejadores de viagem que buscam informacg6es, procuram reduzir o
risco percebido embutido em o produto e a compra de servicos de viagem (Vogt &
Fesenmaier, 1998). Os principais critérios para a avaliagdo da qualidade da informacéo
incluem a precisao, a variedade, a relevancia, utilidade, seguranca, validade e completude
apresentadas e/ou transmitidas via conteudo do website (Jeong & Lambert, 2001; Rieh,
2002). Deste modo, a Arquitetura de Informacdo em websites pode ser vista como
responsavel por transformar as ideias e conceitos do planejamento estratégico na
organizacdo da informacdo, na estrutura sobre a qual todas as demais partes do design de
um website - projeto grafico, programacdo entre outros, os quais podem apoiar-se (Ferreira
& Reis, 2008).

Junto com a Informatividade, a Usabilidade € considerada um dos principais fatores nos

sistemas de informacéo (Zhang & VVon Dran, 2001). Os websites tém que ter facil utilizacéo
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para que os pesquisadores de informacgdes possam facilmente navegar com nenhum (ou um
nivel minimo de) esfor¢o mental. Esta dimensdo é composta por dois elementos distintos:
facilidade de compreensédo e a facilidade de navegacao (Loiacono, Watson, & Goodhue,
2002). Como tal, os sites devem ser projetados para que o0s visitantes compreendam
facilmente o mesmo. A facilidade de navegacao permite acesso a informa¢do com menos
esforco (Nielsen, 2000).

Além disso, a Credibilidade também influencia diretamente em uma primeira impressao
positiva. Os elementos do web design podem estabelecer credibilidade e melhorar as
percepcdes que o consumidor tem do site (Fogg, 2003; Chak, 2004; Long & Chiagouris,
2006). Segundo estudos realizados por Fogg (2002) sobre a credibilidade na web, existem
algumas diretrizes que influenciam diretamente nesta concepcdo para um site: a
disponibilizagcdo das fontes de informagdes, a existéncia de uma instituicdo de confianca
por tras do projeto do website, informacGes sobre a organizacdo, 0s servigos que oferece e
as pessoas que participam, ter acesso a link de contato, design profissional, interface facil
de utilizar e atualizacdo do contetdo do site. Simultaneamente, a Inspiragdo também pode
ser entendida como um indicador de motivagdo. Kim e Fesenmaier (2008) afirmam que esta
reflete 0 subjacente objetivo do marketing de destino para construir um forte e positivo
vinculo ou imagem sobre o destino e criar experiéncias de sedugdo para que as imagens

positivas encorajem potenciais turistas que visitam o site de destino.

Concernente aos demais, o Envolvimento implica diretamente aos individuos altamente
envolvidos serem mais susceptiveis para procurar mais informacOes, aceitar menos
alternativas, processar informacdes relevantes em detalhe, e formar atitudes que sdo mais
resistentes & mudanca (Kim & Fesenmaier, 2008). No ambiente online, a interatividade é
um dos fatores determinantes que influenciam o nivel de envolvimento com aplicacGes
baseadas na Internet (Kotler & Keller, 2012). Em relacdo a ultima dimensao que compde 0s
Fatores Potenciais, a Reciprocidade refere-se ao grau em que um site é percebido como

suporte a troca de informacdes nos dois sentidos entre o destino e os usuarios (Huang &
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Trifts, 2000), tornando-se assim, um importante aspecto nas trocas interindividuais
(Valentini, 2006).

METODOLOGIA.

A partir do proposito deste trabalho, o estudo foi realizado por meio de uma pesquisa de
tipologia conclusiva descritiva (Mattar, 2000) quantitativa (Malhotra et al., 2005), através
de um procedimento que se caracteriza como survey (Fonseca, 2002). A coleta foi realizada
com uma amostra ndo probabilistica, por conveniéncia, formada por 202 jovens de
nacionalidade brasileira, estudantes em nivel universitario, matriculados em duas
instituicdes de ensino superior da Regido Sul do Brasil. Estes cursavam sete cursos
diferentes, formando assim, uma amostra heterogénea para que ndo gerasse, posteriormente,
possiveis resultados tendenciosos, conforme perfil de formacdo. Este critério é apoiado por
Kim e Fesenmaier (2008), no qual se presume que o processo de busca de informacdes para
o planejamento de viagens de um estudante € razoavelmente semelhante a outros viajantes
mais jovens. Consequentemente, argumenta-se que a validade externa deste estudo ndo é

substancialmente ameacada pelo uso desse sujeito.

O estudo analisou trés websites de cidades turisticas apontadas entre os principais destinos
indutores a partir do indice de Competitividade dos 65 Destinos Indutores do
Desenvolvimento Turistico Regional (Mtur, 2013). Entre estes, trés foram contemplados,
todos localizados na Regido Sul: BC, GR e FI. Seus websites oficiais, objetos de estudo
deste trabalho, tiveram essa confirmacdo atraves do contato telefénico com os responsaveis
pelas secretarias de turismo de cada municipio. Dessa forma, as imagens das homepages
foram utilizadas como estimulos para medir as impressdes gerais dos participantes em
relacdo aos websites de destino. As homepages foram tomadas dentro de um navegador

Google Chrome com um zoom de tela de 75%.
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O instrumento de coleta foi um questionario estruturado com perguntas fechadas,
desenvolvido a partir do modelo proposto por Kim e Fesenmaier (2008). Este contempla seis
dimensdes representadas por dezenove variaveis determinantes do Design Persuasivo. As
dimensdes foram analisadas segundo o critério da primeira impressdo (a variavel deste
estudo) dos sites de destino. Estas foram medidas utilizando o0 método de escala Likert de
cinco pontos, pretendendo registrar o nivel de concordancia ou discordancia com uma
declaracdo dada. Além das questbes pertinentes a escala proposta, outras 11 questfes foram
incluidas a fim de identificar o perfil dos respondentes. Como a escala original foi traduzida,
bem como também foram incluidas questdes de identificacdo do perfil do respondente, um
pré-teste foi realizado para validar o instrumento quanto aos procedimentos e ambiente de

aplicacdo.

A coleta de dados foi realizada entre os dias 27 de agosto e 02 de outubro. A apresentagéo
das imagens dos websites foi realizada a partir de projetores de imagem, com resolucdes que
variavam de acordo com o modelo do projetor (Epson Powerlite S12+, Toshiba TLP S10 e
BenQ MP721 DLP). As imagens foram expostas para grupos de 10 a 14 pessoas, com a
cronometragem do tempo em sete segundos para cada uma das paginas, mantendo a opgéo do

modelo de fatores da primeira impressao.

Para o desenvolvimento da coleta foram utilizados dois critérios de controle: a incluséo de
outros trés websites de destinos; e a alterndncia da ordem com que 0S mesmos eram
apresentados. Neste Gltimo, dentre os sites apresentados, as paginas oficiais dos destinos de
BC, GR e FI fizeram um rodizio entre a ordem de exposi¢do numero um, trés e cinco. E
importante ressaltar que cada website foi exposto apenas uma vez no periodo de sete
segundos. Logo ap0s a exposicdo de cada pagina, foi solicitado para que os respondentes

concluissem o preenchimento da ficha de avaliag&o.

Para a tabulagdo dos resultados foi utilizado o software Sphnix Plus®. Através deste

realizou-se a analise estatistica descritiva por distribuicdo de frequéncia e por medida de
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tendéncia central, através da média. Calculou-se também o Alfa de Cronbach e a analise
multivariada por meio de uma matriz de correlagdo linear de Pearson, aplicado aos trés
municipios (Hair et al., 2005), com vistas a determinar o padrdo de relacbes entre as

dimensoes.

DESCRICAO DO PERFIL DE AMOSTRA.

A pesquisa foi realizada com 202 jovens universitarios brasileiros, provenientes de 66
municipios diferentes, no qual pertencem a seis estados, a saber: Santa Catarina (82,2%),
Rio Grande do Sul (12,4%), Sdo Paulo (2%), Rio de Janeiro (1,5%), Parana (1%) e Para
(0,90%). Em relacdo a distribuicdo de faixa etaria, a amostra foi predominante entre 20 a 24
anos (55,9%) e 15 a 19 anos (26,7%). Entre os participantes, 68,8% sdo mulheres e 31,2%
sdo homens. O estado civil prevalecente foi de solteiros (87,6%). Jovens casados
representaram 7,4% e unido estavel 3,5%. Tal caracteristica pode estar associada a faixa

etaria da amostra.

Dentre os entrevistados, 34% relatou ter renda individual na faixa de R$723,00 a
R$1.446,00, seguidos pelos que possuem renda até R$ 722,00 (26,2%) e jovens que
possuem renda com variagdo de R$1.447 a R$2.894,00 (25,2%). Percebe-se, através dos
dados relatados que a maioria dos estudantes possui auxilio financeiro, ja que o nivel de
dependéncia financeira variou entre totalmente dependente (42,1%) e parcialmente
dependente/independente (50%). No que compete a descri¢do dos entrevistados em relacéo
ao seu comportamento de consumo de viagem, 79,7% realizaram nos ultimos 12 meses
pelo menos uma viagem com duracdo de mais de 24 horas, indicando relativa experiéncia
com o foco do estudo. Correlacionando isto com a dependéncia financeira, a partir de uma
analise de correspondéncia multipla, foi possivel identificar a existéncia de relacdo entre

essas duas variaveis qualitativas. O resultado apontou que 0s entrevistados que possuem um
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nivel de financeiro parcialmente dependente realiza mais viagens do que os demais.

Aproxima-se também deste perfil os que sdo totalmente dependentes.

Entre os que realizaram viagem (n= 161), os destinos mais visitados foram Sao Paulo
(11,8%), Rio de Janeiro (9,93%) e Curitiba (8,07%). No restante (70,2%) foram citados 94
destinos diferentes, abrangendo diversos estados do Brasil e paises da América e Europa.
Entre os principais motivos de viagem, o lazer (40,9%) e visita a amigos e familiares
(39,1%) foram os grandes destaques. As principais fontes de informacdo para o
planejamento antecedente a viagem, na populagdo que afirmou viajar, sdo os websites da
cidade de destino (46%), websites de viagens (39,1%), amigos (35,4%), e as midias sociais
(31,7%). Este resultado soma mais de 100%, j& que poderiam ser citadas mais de uma
fonte. Ressalta-se aqui a importancia que os websites de destino apresentaram para uma
primeira impressdo favoravel, ja que os mesmos foram citados por 46% do total de

respondentes.

DESCRICOES DOS DESTINOS E SEUS WEBSITES OFICIAIS.

Localizada na regido metropolitana da Foz do Rio Itajai no litoral norte do estado de Santa
Catarina, a cidade de BC destaca-se pelas suas praias paradisiacas, casas noturnas,
construcdo civil, gastronomia, turismo nautico, de negdcios e terceira idade. Na alta
temporada, que contempla os meses de dezembro, janeiro e fevereiro a cidade chega a
receber cerca de 600 mil pessoas ao més (Sectur, n.d). Além disso, segundo dados do
Ministério do Turismo, BC € o sétimo destino brasileiro mais procurado por turistas

estrangeiros para visitacao.

O segundo municipio, situado na serra gaucha, destaca-se pela sua arquitetura, industria de
derivados do cacau e clima europeu. Além disso, abriga diversos eventos, como por

exemplo, o Festival de Cinema e Natal Luz. Em GR, o turismo representa cerca de 90% de
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todas as riquezas produzidas anualmente na cidade, ou segundo dados do IBGE, cerca de
R$400 milhdes anuais (Sette, 2014). No ano de 2012, GR recebeu 5,7 milhdes de visitantes,

equivalendo a um crescimento de 16,94% em comparacao ao ano anterior (Abeoc, 2013).

A cidade de FI, localizada no extremo oeste do estado do Parana, destaca-se por contemplar
0 Parque Nacional do Iguacu que compreende uma superficie de 185.262 hectares em
territdrio brasileiro, abrangendo as Cataratas do Iguacu. Além disso, é considerada uma das
maiores reservas florestais da América do Sul, abrigando a Hidrelétrica de Itaipu. Segundo
dados de uma pesquisa realizada pelo Ministério do Turismo do Parana, no ano de 2012 a
cidade teve 1.535.382 visitantes, sendo destes 834.809 turistas nacionais.

DESCRICOES DOS WEBSITES OFICIAIS.

Para descrever os websites oficiais das cidades de BC, GR e FI foram utilizados como
criterios as seis dimensdes que comple a analise de Kim e Fesenmaier (2008):
Informatividade, Usabilidade, Credibilidade, Inspiracdo, Envolvimento e Reciprocidade.
Com base nisto foram descritos aspectos relacionados ao design das homepages (Quadro
1).

Quadro 1 — Descri¢ao dos Websites de Destino.

Aspectos g:mﬁil)::% Gramado Foz do Iguagu
Link www.secturbc.com.b | www.gramado.rs.gov.br www.pmfi.pr.gov.br
r
- Secretaria do Prefeitura Prefeitura
Dominio .
Turismo
Boa arquitetura de Arquitetura de Arquitetura de
informacao; links informacdo confusa; links informacdo simples;
Design principais com um principais com um links principais com um
tamanho de fonte tamanho de fonte tamanho de fonte
predominante (13 a predominante (12px e predominante (16 px e
19px), cores vivas 1.5em), tons de marrom | 1.1 em); predominancia
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Aspectos

Balneério
Camboriu

Gramado

Foz do Iguacu

indicando lazer,
diversao, qualidade
de vida, diversidade;

destacam-se na pagina,
referenciando-se a “terra
do chocolate” e

de tons de azul,
representando a
natureza, as cachoeiras e

Informativida
de

elementos transmitindo seriedade. Itaipu.
c/disposicao

organizada.

Informacgdes Informacdes atualizadas, | InformacGes atualizadas

atualizadas sobre
eventos, gastronomia,
servicos, atracoes,
hospedagem, dicas,
fotos, mapa e
compras.

sobre 0s atrativos,
eventos, fotos, videos,
simbolos e dados sobre a
cidade, hotelaria,
gastronomia, agéncias e
locadoras, festas.

sobre a cidade, atrativos
turisticos, gastronomia,
entretenimento e lazer,
hospedagem, agéncias e
transportadoras de
turismo.

Usabilidade

O layout do site é de
facil entendimento,
proporcionando aos
turistas encontrarem
as informacdes que
precisam de maneira
simples.

O layout do site é
constituido de muitas
informag6es com um
tamanho pequeno de

fonte, gerando certo nivel
de dificuldade p/leitura.

O layout do site é facil
de entender, porém na
pagina principal ndo tem
nenhum tépico
relacionando ao turismo.

Credibilidade

Contém informacdes
organizadas, interface
facil, contetdo
atualizado; possui
elementos que
contribuem para a
transmissao da
sensacdao de
credibilidade.

Contém informacdes
organizadas, interface
facil, contetdo
atualizado; web
carregado, afeta a sua
atratividade, interferindo

na percepcao da imagem.

Contém informacdes
organizadas, interface
facil, contetdo
atualizado; o website
consegue
potencialmente passar
sensacao de
credibilidade.

Inspiracéo

Contém estimulos e
web design atraente,
sendo representados
por fotografias e
icones.

O site ndo contém
estimulos e web design
atraente.

N&o contém estimulos
atrativos, apesar de
simples, é funcional.
Poucas fotografias
estaticas.

Envolvimento

E criativo, sendo
representado por
imagens em
movimento.

O site é estatico. Nao
contém imagens
atraentes.

O site é estatico. Nao
contém imagens
atraentes.

Reciprocidade

Fornece servigos
Uteis como endere¢os

e telefones. Porém

Fornece servicos Uteis
como enderecos e
telefones. Disponibiliza

Fornece servicos Uteis
como enderecos e

telefones. Disponibiliza
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Aspectos Balnearl_q Gramado Foz do Iguacu
Camboriu
néo disponibiliza canal de contato para canal de contato para
canal de contato para sugestdes e duvidas. sugestdes e duvidas.
sugestdes e duvidas.

Fonte: Elaborado pela académica com base nos websites dos trés destinos analisados.

VALIDADE DO CONSTRUTO PARA APLICACAO NO CONTEXTO
BRASILEIRO.

Para verificar a confiabilidade de cada dimensdo do questionario a partir dos julgamentos
dos entrevistados, foi realizado um teste de confiabilidade pelo calculo do coeficiente alfa
de Cronbach, conduzido para avaliar a validade do construto para a aplicagdo no contexto
brasileiro estudado (Tabela 1). O alfa de Cronbach é uma ferramenta estatistica que
quantifica, numa escala de 0 a 1, a confiabilidade de uma escala de avaliagcdo (Cronbach,
1951). O valor minimo aceitavel para se considerar a consisténcia interna de um
questionério é de 0,7, sendo > 0,90 = excelente; a > 0,80 = bom; a > 0,70 = aceitavel; a >
0,60 = questionavel; a > 0,50 = pobre; a < 0,50 = inaceitavel (George & Mallery, 2003).
Tabela 1 - Alfa de Cronbach dos Websites de Destino.

Fatores Websites Oficiais BC GR FI

Fatores de Higiene Inform_atividade 0,78 0,81 0,82
Usabilidade 0,90 0,89 0,84
Credibilidade 0,84 0,85 0,79
Inspiracéo 0,91 0,94 0,95

Fatores Potenciais Envolvimento 0,91 0,93 0,92
Reciprocidade 0,85 0,85 0,85

Alfa de Cronbach Geral 0,94 0,95 0,94
Fonte: Dados da pesquisa de campo.

A partir dos resultados gerados pelo calculo do coeficiente de alfa de Cronbach, conclui-se
que as escalas utilizadas neste estudo alcancaram um nivel geral excelente de

confiabilidade, com coeficientes alfa de 0,94, 0,95 e 0,94 respectivamente para as
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avaliacBes dos websites de BC, GR e Fl. Além disso, o alfa de Cronbach dos fatores
unidimensionais que compde o modelo de andlise da primeira impressdo também
apresentaram resultados no minimo aceitaveis para avaliar a percepcdo dos respondentes,

ou seja, acima de 0,70 pontos.

Assim, é possivel dar maior relevancia e robustez a pesquisa realizada, concluindo-se que
as dimensbes que compdem a escala do Design Persuasivo, bem como o construto geral,
representam bem o que se quer medir. Denota-se que a preocupacao se dava principalmente
pela tradugdo realizada da escala, assim como se as varidveis eram representativas e

compreensiveis para o universo local.

AVALIACAO DAS IMPRESSOES DOS RESPONDENTES EM RELACAO AOS
WEBSITES.

As analises do impacto de primeira impressdo foram realizadas a partir das dimens6es do
Design Persuasivo para cada um dos websites de destinos (Tabela 2). Entre as seis
dimensdes relacionadas a formacdo da primeira impressdo do website do destino BC
verificou-se que as variaveis relacionadas a Informatividade foram identificadas com pouco
esforco mental entre os entrevistados, todas com médias acima de concordo parcialmente
(V1- 4,44; V2- 4,20; V3- 4,06). A dimensdo Inspiracdo também obteve avaliacGes
representativas, com médias superiores a 4 pontos em todas as suas variaveis
correspondentes (V12-4,06; V11- 4,05; V10-4,04). A dimensdo Usabilidade, do mesmo
modo, foi bem avaliada em relacdo a este website, com duas de suas variaveis acima de 4
pontos de média (V5-4,11; V4-4,05) e a outra (\V6-3,94) levemente abaixo.

Tabela 2 — Impressdes dos Websites de Balneario Camborit, Gramado e Foz do Iguagu.

Dimensodes Variaveis BC_GR_FI
VM VM VM

Informatividade (V1) Fornece uma variedade de informacg0es 444 397 3,71
16
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(V2) Fornece informacdes Uteis 420 3,66 3,74
(\V3) Fornece informacdes atualizadas 4,06 3,50 3,68
(V4) E facil de entender 4,05 3,07 3,85
Usabilidade (V/5) E fécil de usar 411 3,15 3,79
(V6) Ajuda a encontrar a informacao que eu preciso 3,94 3,33 3,57
(V7) E confiavel 3,93 346 3,82

(V8) Representa um provedor de informacgdes de 3,86 3,38 3,61
Credibilidade  turismo que eu posso confiar

(V9) Representa um escritorio de turismo que vai 3,51 2,94 3,21
manter as suas promessas

(V10) Representa o destino de uma forma atraente 4,04 265 3,17

Inspiracédo (V11) Ajuda-me a ser imaginativo sobre o destino 4,05 2,68 3,09

(V12) Inspira-me a visitar um destino 406 2,72 3,02

(V13) E altamente criativo 3,67 227 2,64

(V14) Ajuda-me tornar envolvente o planejamento 3,71 2,38 2,75
Envolvimento  da minha viagem

(V15) E agradavel/divertido o planejamento da 3,77 242 2,67
minha viagem

(V16) Oferece folhetos de viagem que eu gosto de 3,29 2,53 2,83
solicitar

(V17) Permite-me contatar diretamente um 3,37 2,75 2,96
Reciprocidade  escritdrio de turismo

(\VV18) Fornece servico Util aos clientes 3,78 3,07 3,25

(V19) Permite me inscrever para ofertas especiais, 3,20 2,76 2,95
newsletter, personalizacdo, etc

Design Conjunto 3,84 298 3,28
Persuasivo

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Notas: (5) Concordo Plenamente; (4) Concordo Parcialmente; (3) Nao concordo nem
discordo; (2) Discordo Parcialmente; (1) Discordo Totalmente. Valor Médio (VM).

Os resultados permitem inferir que os entrevistados identificaram com mais facilidade os
Fatores de Higiene, estes considerados uma série de requisitos basicos para alcangar uma
primeira impressdo positiva, presentes na Informatividade e na Usabilidade. Porém, por si
s0 ndo garantem a persuasdo, mantendo o internauta no website, j& que sua presen¢a ndo
necessariamente satisfaz, porém sua auséncia pode insatisfazer. Entre os Fatores Potenciais,
a Inspiracdo também ofereceu impressdes favoraveis com uma média superior a 4 pontos.
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Os demais fatores variaram entre 3,94 e 3,20, destacando a dimensdo Reciprocidade como a
mais baixa. Os estimulos visualmente atraentes percebidos no website de BC, podem ser
considerados elementos persuasivos que podem induzir a um tempo maior de permanéncia
no site. Em condicdo semelhante, a pagina que apresenta um Design Persuasivo tem maior
probabilidade de levar o internauta a fazer o que o site propde (Fogg, 2003; Chak, 2004),
equilibrando, assim, a funcionalidade com a atratividade (Guimardes & Borges, 2008),

percebida pelos entrevistados.

Os estratos das variaveis (V7-3,93; V8-3,86; V15-3,77; V14-3,71) também obtiveram
médias pertinentes dentro da escala proposta. Os aspectos relacionados a web design podem
estabelecer credibilidade e melhorar as percepcdes que os usuarios tém do site (Fogg, 2002;
Long & Chiagouris, 2006), como também o envolvimento com o mesmo. Porém, apesar
do resultado da anélise das impressdes terem avaliacfes bem representativas, as variaveis
que dao suporte a troca de informacdes, identificadas como os fatores que compde a
Reciprocidade, ndo conseguiram ser facilmente reconhecidas frente a primeira impressao.
O resultado da variavel denotou inferioridade as demais dimensdes variando entre V19
(3,20) a V17 (3,37).

A andlise da intensidade do conjunto das determinantes que compde a primeira impressao
do website oficial da cidade de GR ndo apresentou nenhuma dimensao com valor médio
altamente expressivo (>4). Na tabela 2, as variaveis que mais se destacaram foram as que
compdem a Informatividade (V1-3,97; V2-3,66; V3-3,50), sendo esta considerada um dos
fatores mais importantes em um site (Vogt & Fesenmaier, 1998; Zhang & Von dran, 2001).

Entretanto, a disposicdo confusa e pouco legivel das informacGes reflete nos resultados das
variaveis V6 (3,33), V5 (3,15) e V3 (3,07). Simultaneamente a Informatividade, a
Usabilidade é considerada um dos principais fatores nos sistemas de informagdo (Zhang &
Von Dran, 2001), composta por dois elementos distintos: facilidade de compreensao e de

navegacdo (Loiacono, Watson, & Goodhue, 2002), ndo identificados com facilidade pelos
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entrevistados. A segunda dimensdo melhor avaliada foi & Credibilidade, destacando-se as
variaveis V7 (3,45) e V8 (3,38).

O Envolvimento, a Inspiracdo e a Reciprocidade, obtiveram médias consideravelmente
baixas, ndo representando diferencas significativas entre si. Percebe-se que o
aperfeicoamento dos aspectos relacionados a Inspiracdo e ao Envolvimento influenciaria
diretamente na primeira impressdo do site, visto que um web Design Persuasivo impulsiona
potenciais turistas a visitarem a cidade de destino e motiva 0s mesmos a manterem-se na

pagina e a procura-la novamente (Kim & Fesenmaier, 2008; Solomon & Ribeiro, 2011).

O site oficial de FI ndo apresentou nenhum ponto de média acima de 4, assim como o
website de GR. As variaveis que se sobressairam estdo relacionadas com a Usabilidade,
Informatividade e Credibilidade, destacando-se a V4 (3,85), V7 (3,82) e V5 (3,79). As
variaveis V4 e V5 indicam que o website esta sendo percebido pela sua facil utilizacdo,
permitindo que os usuarios encontrem as informacGes sem muito esforco (Nielsen, 2000).
Analisando os demais resultados, as dimensdes Envolvimento e Reciprocidade nao foram
identificadas perante os respondentes, representando similaridade estatistica (V13-2,64;
V15-2,67; V14-2,75; V16-2,83; V19-2,95; V17-2,96). O uso da estatistica descritiva por
medida de tendéncia apontou também que a dimensdo Inspiragdo nao conseguiu ser
detectada frente a primeira impressao, alcancando um ponto de média 3, avaliada como nédo
concordo nem discordo. A partir disto, percebe-se que o site é percebido pelos
entrevistados por conter mais aspectos com carater funcional do que atrativos, atuando
como verdadeiros folhetos online (Kim & Fesenmaier, 2008), ao invés de valer-se da web
para criar um vinculo positivo, associado a imagem da cidade e relagcdes potenciais para o

desenvolvimento do turismo municipal.

Tomados de forma individual, os resultados para cada um dos websites de destinos
avaliados permitiu a andlise das varidveis e suas dimensdes. Nesta fase foi realizada a

comparacdo em termos de desempenho médio da capacidade persuasiva de primeira
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impressao a partir da escala de Kim e Fesenmaier (2008) (Tabela 3). Confirmando a anélise
anterior, os resultados gerais apontam que o website de BC apresenta condi¢fes de Design
Persuasivo que superam aquelas alcancadas pelo website de FI e consequentemente ao de
GR, com valor de 3,89 pontos, seguido de 3,3 pontos por FI e 3 pontos por GR. Como ja
era esperado, de acordo com a analise anterior, a dimensdo Informatividade foi a que
alcancou a maior média em BC, inclusive com um nivel de dispersdo menor em relagdo aos

demais, conforme relatado no desvio padréo (0,78).

A Informatividade também foi a dimensdo que atingiu a maior média em GR, porém com
apenas 3,71 pontos. No caso deste municipio, o envolvimento alcancado pelo seu website
foi o de menor média (2,36 pontos). Esta dimensdo também foi constatada em FI aquela de
menor média (2,69 pontos), porém com desvio padrdo (1,11) levemente inferior ao que
ocorreu em GR (1,16).

Tabela 3: Analise do desempenho geral dos websites.

BC GR Fl
Dimensdes VM \Y/ DP VM DP
DP M
Informatividade 42 0,7 3, 3,71 0,9
8 71 0,97
Usabilidade 403 1 3, 1,1 3,74 0,94
18
Credibilidade 3,77 0,9 3, 3,55 0,84
2 26 0,97
Inspiracédo 405 10 2 31 1,29
7 68 1,31
Envolvimento 3,82 10 2, 2,69 1,11
3 36 1,16
Reciprocidade 341 08 2 3 0,85
7 78 0,89
VM Total 3,89 - 3 - 3,33 -

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Notas: Valor Médio (VM); Desvio Padrdo (DP).
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ANALISE DA MATRIZ DE CORRELACAO LINEAR DE PEARSON.

Para a avaliacdo dos websites dos trés municipios foram realizadas analises considerando a
existéncia ou ndo de correlagdes significativas entre o construto global (Design Persuasivo)
e suas seis dimensdes, bem como entre elas proprias. Na Tabela 4, esses resultados sdo
descritos atraves do coeficiente de correlacéo (r). Quanto mais proximo o r estiver de +/-1,

mais forte serd o grau de associacdo (Mcdaniel & Gates, 2004).

Tabela 4 - Matriz de correlacdo do Design Persuasivo e dimensdes para os websites de BC,
GReFl.

Cidade DES
INF USA CRE INS ENV REC oo
INF 1
USA 057
cM 1
CRE 058 epom
IN 0,51 0,52
BC S M 0,55 M M 1
ENV 0,51 052 0,89
cM 0,54 M M CMF 1
REC 049 ggzom O3 g gem gggom g
DES 075 074 076 08 087 077 .
PERS CFF CFF CFF CMF CMF CFF
INF 1
USA 061
CFF 1
CRE 0,6°FF 0,6 1
INS 053 062 054 .
CM CFF CM
GR
ENV Ot oprem gsom Q8L
REC 062 081 027 gssM gEgM g
DES 077 083 077 08 082 081 .
PERS CFF CMF CFF CMF CMF CMF
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INF 1
USA 0,54
cM 1
CRE 045 oM 1
o = 054 057 039 1
ER 0% 055M 04M  gg2 1
RS 047 038 037 os2M 084 4
DES 076 074 063 08 08 075 .
PERS CFF CFF CFF CMF CMF CFF

Fonte: Dados primérios. Nota: “N: Correlacdo Negligenciavel; “F: Correlacdo Fraca; “M:
Correlagdo Moderada; “: Correlagdo Forte; “™*: Correlacdo Muito Forte (FRANZBLAU,
1958). As correlagbes foram significativas (p < 0,05). INF = Informatividade; USA
Usabilidade; CRE = Credibilidade; INS = Inspiracdo; ENV = Envolvimento; REC
Reciprocidade.

Apurando esse resultado, Franzblau (1958) discorre sobre diferentes niveis para o r no
intuito de auxiliar em sua interpretacdo: resultados menores que 0,20, a correlagdo é
negligenciavel; se o r for de 0,20 até 0,40, a correlagdo é fraca; valores iguais a 0,40 e
menores que 0,60 representam correlacdo moderada; ja 0,60 até 0,80 a correlacdo é

considerada forte; e se o r for 80 ou maior, a correlacdo é muito forte.

Através dos resultados descritos na matriz de correlacdo, denota-se a presenca de uma
relacdo de sinal positivo entre o Design Persuasivo e todas as suas dimensdes analisadas,
independentemente do municipio investigado, porém em diferentes niveis de graus de
associacdao conforme a situacdo especifica observada. Os resultados indicam ainda que o
construto global (Design Persuasivo) € significante com todas as suas dimensfes, com
correlacdo (r) minima de 0,63 (correlacdo forte com a dimensdo Credibilidade para o
website do municipio de FI), e maxima de 0,88 (correlagdo muito forte com a dimenséo

envolvimento também para Fl).
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Entre as dimensdes também obtiveram correlagcdes fortes e muito fortes, indicando o alto
nivel de associacdo entre algumas delas. No caso de BC as dimensdes Envolvimento e
Inspiracdo alcancaram correlacdo de r=0,89. Para este mesmo website, estas dimensdes
também apresentaram correlagdes muito fortes com o construto global, respectivamente
r=0,83 e r=0,87 em Inspiragédo e Envolvimento. Do mesmo modo, essas duas dimensoes
tiveram comportamentos semelhantes entre si em GR (r=0,81) e FI (r=0,82), assim como
com o proprio construto global. Porém, para o primeiro municipio, além delas, a
Usabilidade e a Reciprocidade atingiram também associacBes no mesmo nivel com o

construto global, o que ndo ocorreu com FI.

CONSIDERACOES FINAIS.

A fim de tornar o processo de comunicacdo mais eficaz e ocasionar uma primeira
impressao favoravel, o Design Persuasivo de websites tem como objetivo projetar
ferramentas e tecnologias que possam vir a influenciar atitudes e comportamentos dos
usuarios através da programacao e interface persuasiva em um curto espaco de tempo (sete
segundos). Com base na importancia deste tema, o objetivo geral desta pesquisa foi tragcado
em analisar a influéncia das dimens6es do Design Persuasivo frente a primeira impressao
dos websites dos destinos turisticos de BC, GR e FI. Para apoiar esse propdsito apresentou-
se a descricdo dos destinos e seus websites oficiais; analisou-se a validade do construto para
aplicagdo no contexto brasileiro, e avaliaram-se as impressdes dos respondentes relativas

aos respectivos websites.

Concernente a descricdo dos destinos e 0s seus websites oficiais, destacou-se que os fatores
relacionados ao design, Inspiracdo e Envolvimento obtiveram maiores evidéncias no
website de BC. Em contrapartida, em GR e FI o mesmo nivel de evidéncia nos elementos
persuasivos ndo puderam ser constatados. Porém essa analise, de cunho mais descritivo, foi

posteriormente apoiada nas analises quantitativas, cujos resultados sdo ponderados nos
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objetivos seguintes. Esse é o caso da avaliacdo da escala utilizada neste estudo (segundo
objetivo), que alcancou nivel geral excelente de confiabilidade, concluindo-se que as
dimensbes que compdem a escala do Design Persuasivo, bem como o construto geral

representam bem o que este trabalho pretendeu medir.

Em uma avaliacdo geral, o escopo da andlise das varidveis componentes das dimensdes do
Design Persuasivo constatou que o website que obteve a maior impressao favoravel foi o de
BC, destacando-se com médias elevadas nas dimensdes que constituem a Informatividade,
a Usabilidade e a Inspiracdo. J& em relacdo ao website oficial da cidade de GR, nenhuma
dimensdo apresentou um valor médio altamente expressivo (>4). Entre as demais, a
Informatividade foi a dimensé@o que obteve maior destaque frente ao construto global. Além
disso, no que compde o0 conjunto das determinantes da primeira impressao do website
oficial da cidade de FI, as varidveis que se sobressairam estdo relacionadas com a
Usabilidade, Informatividade e Credibilidade.

E por ultimo, através dos resultados descritos na matriz de correlagdo, denotou-se a presenca
de uma relagdo de sinal positivo entre o Design Persuasivo e todas as suas dimensoes
analisadas. No caso de BC, GR e FI as dimensfes Envolvimento e Inspiragdo alcangaram
uma correlagdo muito forte, assim como com o proprio construto global. Portanto,
considerando o apresentado, o objetivo geral desta pesquisa foi atingido e através da analise
das dimensoes, verificou-se que houve padrdes de associacdo das dimensfes em relacdo a

formagcao dos resultados gerais nos trés websites.

Sugerem-se as Secretarias de Turismo das cidades de GR e FI que elaborem um website
préprio para a promogéo do destino turistico, desvinculando-os ao da prefeitura da cidade,
uma vez que os propositos de busca por parte dos internautas sao diferentes, assim como a
arquitetura de informacdo necessaria para atingir os objetivos de persuasdo. Concernente a
isso, denota-se também que caso os planejadores de viagens ndo obtenham uma primeira

impressdo favordvel, os mesmos irdo procurar informagbes em outro website,
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possivelmente ndo oficial, comprometendo a veracidade dos dados e poder de persuasdo
para a visitacdo do destino.

No que compete as limitacbes deste estudo, destaca-se que a pesquisa foi aplicada em
horéario de aula, o que pode ter influenciado na forma como o questionario é respondido.
Existem também as limitacdes referentes ao ambiente de pesquisa, que ndo forneceu um
ambiente exatamente idéntico ao da web. Assim, a interatividade limitada também deve ser
considerada como um fator de influéncia. E por ultimo, as imagens projetadas as
experiéncias dos participantes com os destinos turisticos ndo foram contidas neste estudo.
Consequentemente, a pesquisa ndo conseguiu controlar os efeitos potenciais desses fatores
sobre a primeira impressdo. Ainda em relacdo as limitacdes, destaca-se também o tipo de
amostra, esta ndo probabilistica por conveniéncia, a qual impede a inferéncia dos achados

na populagéo, bem como a determinagédo do erro amostral.

Com relacdo a estudos futuros, sugere-se que a pesquisa seja realizada com um puablico que
contemple varias idades a fim de examinar a consisténcia nas respostas entre 0s varios
grupos de usuarios. Outra sugestdo é medir a influéncia de diferentes aspectos frente a
primeira impressdo, como por exemplo, acrescentar a op¢do de resposta “ndo consegui
avaliar” em cada varidvel, o que inclusive foi realizado no estudo original. Além disso,
apesar do presente trabalho ja ter sido desenvolvido com trés destinos turisticos indutores
da regido Sul do Brasil, outras localidades devem ser investigadas, ampliando o nimero de

estudos, possibilitando confirmar ou ndo a existéncia de padroes.

Além disso, sugere-se a aplicacdo do modelo para avaliar websites de outros tipos de
organizac@es do trade turistico, como agéncias, hotéis entre outros prestadores de servigo
no setor, assim como também em empresas de outros setores. O propdsito de expandir este
estudo e contribuir para a compreensédo da arquitetura de persuasdo dos websites de destino
e fornecer uma base de dados para que sejam criados ou reformulados websites mais

eficazes.
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