Al importancia do turismo «on-line»

por Paulo Rita

0 Turismo ndo é s6 a maior inddstria do mundo, é também o sector niimero um no segmento «on-line»,
representando cerca de 11% do total de vendas na Internet. 0 «e-business» no turismo contabilizou
30 mil milhdes de délares no final do ano passado, mais do dobro do ano anterior. Daqui a dois anos devera
representar 30% das vendas na Web.

mercado de viagens on-line estd a

experimentar um crescimento  ex-

plosivo e estima-se que fenha
alcancado os 30 mil milhdes no ano 2000,
depois de ter facturado 13 mil milhdes em
1999, segundo a Forrester Research. Jé
estd previsto que por volta do ano
2003 mais de 30% das vendas on-fine
sertio geradas por este sector, incluindo
os acluais produtos turisticos, assim
como a publicidade ganha pélos sifes orientados para viagens.

O numero de vigjantes que usam a Internet para propési-
tos relacionados com turismo atinge os 70 milhdes, metade
dos quais consultam a Internet para obter informagdo sobre
destinos ou para verificar pregos e hordrios (dados da Travel
Industry Association of America, 1999).

O nimero de turistas que reservam as suas viagens on-line
cresceu mais de 80%, para 11 milhdes (PhoCusWright, 1999).
Viajar é uma das categorias de e-commerce mais populares,
com 45% de compradores na Internet adguirindo viagens on-
-line. Este nimero s6 é ulirapassado pelos livros, com 54 %.

De acordo com um estudo da BizRate.com (1999), 85%
dos inquiridos tencionam utilizar a Internet exclusivamente,
ou em conjugacdo com recursos off-line, para agendar reser-

vas de avido (90% daqueles que planeiam adquirir viagens
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on-line), hotéis (52%) e aluguer de
automéveis (42%) para férias. Mais de

75% dos inquiridos indicam que os
descontos os motivariam a adquirir

reservas de viagens on-fine. Cerca de

39% referem que ganhar milhas em

programas de passageiro frequente

ou pontos teria uma forte influéncia
[ adicional.
' ] Cyveillance (1999) estima que o univer-
so global de sites desta drea na Web é de 116 mil. Baseado na
andlise, a estimativa aponta que somente 6500 sites de viagens
(6%) estdio capacitados para o e-commerce, ou seja, conseguem
oferecer a possibilidade de executar transacgdes on-line. As fir-
mas start-up da Infernet, trabalhando como intermedidrias e
agéncias de viagens, continuaréo a alimentar o mercado de
viagens on-line.

J& existe uma competicéo frenética entre intermedidrios e
hotéis, companhias céreas e empresas de rent-a-car. As
empresas tradicionais off-line, . como a Hotel Reservation
Network (HRN), estiio a substituir o seu sistema de reservas
baseado no telefone pela Internet, para serem mais competi-
tivas. HRN lancou o seu website em 1995. Em 1998, cerca
de 45% da facturacdo do seu negdcio foi realizado on-line,
enquanto que em 1999 este valor j& alcangava os 80%.

As agéncias de viagens e intermedidrios representam mais
de metade das receitas provenientes da compra de produtos
turisticos on-line (PhoCusWright 1999). O ranking é o
seguinte: agéncias de viagens (54%); companhias aéreas
(25%); hotéis (13%); empresas de rent-a-car (8%).
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Portais para Web «marketing»

A literatura sugere que a pesquisa de informagéo utilizada
para planear viagens serd provavelmente mais demorada e
envolverd o uso de mais fontes do que a procura de informagéo
sobre outros produtos de consumo (Fodness e Murray, 1998).

A indUstria do turismo caracteriza-se por oferecer negécios
complementares. E um processo similar ao da inddstria
informdtica, em que um consumidor frequentemente compra
uma série de bens produzidos por diversas empresas. Os
fabricantes de computadores, impressoras e software, por
exemplo, sdio muitas vezes diferentes.

Do mesmo modo, um vigjante utilizard uma companhia
aérea, um rent-a-car, um quarto de hotel e consumird
refeicoes, servicos que sdo fornecidos por diversas empresas.
O objectivo do turista é adquirir uma experiéncia agradavel.
Um website bem desenhado poderéd facilitar o planeamento
dos turistas, ajudar a assegurar as escolhas acertadas e a
aquisiciio de uma experiéncia agradavel. Também serve como
ponto de distribuigéio para os servicos que os clientes precisa-
rdo, & medida que planeiam as suas férias.

Os destinos turisticos emergem como marcas umbrella e
precisar@o de ser promovidos no mercado global como enti-
dades para cada segmento-alve que tentem atingir. Os fend-
menos emergentes da globalizagdo e concentragdo da ofer-
ta aumentam o nivel concorrencial e requerem novas
estratégias de Internet marketing para destinos. Por isso, as
Organizacdes de Marketing de Destinos (OMD) terdo cada
vez mais que identificar nichos de mercado e desenvolver a
sua interactividade com os turistas.

0s turistas requerem na Web solugdes
de «one-stop-shop». Cada destino turistico deverd
ter um grande portal e ndo uma multidao
de «sites» individuais.

A estratégia de distribuicdo e alocacao de produtos turisti-
cos deverd seguir uma aproximagéo orientada para o
cliente. Um sistema de marketing vertical deverd estar em
funcionamento, de modo a agregar um conjunto de produ-
tos inter-relacionados para cada destino disponivel para
selecgio.

Isto implica que cada destino turistico deverd possuir um
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grande portal como principal entrada, em vez de apostar
apenas numa série de websites individuais, de natureza
comercial. Com efeito, os clientes requerem uma one-stop-
-shop.

O portal de destino turistico tem que ser desenvolvido pela
OMD em parceria com os maiores participantes do mercado,
através de uma abordagem contratual ou empresarial. Isto
feria ligacdes «de» e «para» os websites das outras organiza-
¢oes que tém negécios relacionados com os destinos.

As parcerias s@o importantes porque, através da cons-
trucdo de relagdes com outras empresas, as OMD acedem
aos seus consumidores enguanio ajudam outras empresas o
expandir a sua oferta de produtos. Além disso, o desenvolvi-
mento de websites pelos principais actores intermedidrios do
mercado de viagens é fambém importante, |4 que permite
ao cibervisitante aceder a informagdo sobre o destino,
disponibilizada pelos sites das OMD, e comparar os servicos
oferecidos pelos destinos concorrentes, de modo a fomar a
sua decisdo de compra turistica.

Um portal para marketing de destinos turisticos deveria
oferecer informag@o em quatro dreas-chave:

— Como l& chegar (ex.: companhias aéreas);

— Como circular (ex.: rent-a-car);

— Lugares para ficar (ex.: hotéis);

— Actividades (ex.: locais para visitar, jantar, comprar, espec-
téculos e eventos).

Todos os itens deverdo incluir a disponibilidade e a capaci-
dade de reservas. Isto poderd ser oferecido através de liga-
¢des o outros sites, como a Hotel Reservation Network, a
Internet Travel Network ou a WorldRes Company. O segun-
do é, essencialmente, um sife de business-to-business, que
serve primordialmente outras empresas na Internet. O
WorldRes dispde de uma lista de quartos disponiveis e
respectivos pregos dos seus 8600 hotéis parceiros e de cerca
de 900 websites, incluindo portais como o Yahoo! e a
America Online, embora predominando os sites de viagens.

Quando um cliente visita um desses sites e faz uma reser-
va, a transacgdo é reportada para o WorldRes e, em simulta-
neo, para o hotel escolhido. O WorldRes cobra uma comis-
s@o entre 3% e 10% do custo do quarto de hotel reservado.
O site referido obtém até 30% do valor da tarifa sobre a
transacgdo paga pelo hotel & WorldRes (Rita 2000 a).
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A poupanca nos custos de tratamento de uma reserva
chega a 80%. Por telefone custa 10 céntimos por dolar
de receita, mas via Web custa apenas 2 céntimos.

O banco de investimentos Bear, Stearns Co. Inc. estima
que as reservas de hotel realizadas via Internet geraréo mais
de trés mil milhdes de délares em 2002. Num estudo de
mercado recentemente conduzido pelo NPD Group, foi iden-
fificado que cerca de 28% dos visitantes de sites de hotéis
efectuaram uma reserva e 84% destes ficaram safisfeitos
com a experiéncia. Além disso, enquanto que para a empre-
sa efectuar uma reserva por telefone custa 10 céntimos por
délar de receita, se @ mesma for realizada on-line custa ape-
nas 2 céntimos por délar de receita.

0 estado da arte do Web «design»

O design do website é uma das questdes-chave a conside-
rar para alcangar o sucesso no e-business (Dreze e Zufryden,
1997; Loban, 1998; Morrison e Morrison, 1999; Palmer e
Griffith, 1998 a/b; Wilson, 1999). Os sites bem sucedidos
sdo desenhados em torno dos desejos e necessidades dos
publicos-alvo (Rita, 2000 b).

A presenca na Web deve ser desenhada néo sé para ser
visualmente atraente e user-friendly (amigdvel) para o uti-
lizador, mas também para ser favordvel & indexagdo nos
motores de busca. De acordo com um estudo da Jupiter
Communications, os utilizadores da Internet classificam
«pesquisar na Internet como a sua actividade mais impor-
tante, com uma pontuacdo de 9,1 numa escala de 0 a 10.
E muitos utilizadores da Internet procuram informag@o
através dos motores de busca e das directorias on-line.

Os websites percorreram um longo caminho desde os dias
da brochureware — aquelas paginas cheias de publicidade
que inundaram muitos dos primeiros sites das organizagoes.
A funcionalidade tem progredido até ao ponto de a Glfima
vaga da tecnologia Web permitir a personalizagdo do con-
teddo. A tecnologia de personalizagiio permite aos dese-
nhadores de sites acederem a informacdo demogréfica e
psicogrdfica através dos préprios ficheiros de informagéo do
cliente (outra base de dados de marketing e pesquisa deriva-
da da trajectéria dos visitantes do sife). O software analisa
automaticamente os perfis dos visitantes do site, identifica o
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que tentam fazer e ajusta partes da interface, apresentando
uma capacidade de resposta mais «customizada» ao perfil
de cada visitante (Rita, 2000 c).

Porém, toda esta funcionalidade tem um preco. A medi-
da que os websites se expandem para acomodar carac-
terfsticas adicionais, os clientes podem ficar confusos com
a paraferndlia de escolhas e trilhos de navegagéo com-
plexos. Para evitar «queimar» clientes e a sua desercdo, os
gestores precisam de atender a um equilibrio entre a sim-
plicidade no design dos websites e as suas caracteristicas
tecnolégicas, de modo a servir os clientes com maior eficd-
cia (Rita, 2000 d).

O estado ideal é referido como one and done: os clientes
visitam o site, encontram rapidamente aquilo que precisam,
cumprem as suas tarefas e saem. Os fornecedores que ndo

cumprirem esta norma arriscam-se a perder negocio.

A regra de ouro no design das funcionalidades
do «site» é «one and done». Encontrar rapidamente
0 que precisa, cumprir as tarefas e sair. Quem ndo
cumprir estas regras perde visitantes.

Dado que o crescimento é uma parte importante do jogo,
os suportes tecnolégicos do website deverdo ser desenhados
para lidar com o crescente volume e complexidade das
transacces. Os peritos aconselham construir o site num for-
mato modular, de modo a que o sistema possa ser expandi-
do sem ter que mudar a sua estrutura priméria. A filosofia
dos webdesigners é «pense em grande, comece pegueno,
teste rapidamente e escale de imediaton.

Um site deverd ser relativamente simples e répido de
navegar para o consumidor. Um site que limite o nOmero de
botées que alguém tem de «clicar» para completar e enviar
um formuldrio de reserva é uma parte importante da
equacdo. Com efeito, a atracgdo e a facilidade de utiliza-
cdo, permitindo aos consumidores efectuarem rapida e
habilmente uma reserva, s@o aspectos importantes do web-
-design. Um dos factores que contribuem para a facilidade
da navegacdo é um limitado nimero de elementos por
pagina.

As organizagdes de turismo utilizam os seus sites para

disponibilizar informagéo bésica — direcgdes, pregos e ou-
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tros factos «fipo catélogo» (Rita, 1999). Mas com sites
evoluindo rapidamente, muitos necessitam instituir ver-
dadeiras ideias inovadoras: actualiza¢bes didrias, videos em
tempo real, excertos musicais, feedback de correio electrdni-
o e outras caracteristicas inferactivas. Um grande ponto de
debate & saber que grau de sofisticag@io utilizar ao fazer um
website. Ndo é qualquer computador que tem o poder ou o
software para tirar vantagem de caracteristicas tdo
avangadas.

Alguns sites tenfam manter-se «leves» em aspectos grdficos

para reduzir o fempo de download. Outros optam por
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ness-to-consumer (nomeadamente tendo em conta o seu
nivel de sofisticagéio) e &s aproximagdes business-fo-busi-
ness.

Outro assunfo importante é que as organizagdes de turis-
mo ndo querem substituir a experiéncia pela disponibiliza-
cdo de websites de Gltima geragdo para os seus destinos. Em
vez disso, as empresas querem que as pessoas utilizem os
seus sifes para maximizarem o planeamento da visita.

A home page também necessita de grdficos para parecer
atractiva. A melhor combinacéo é um GOnico gréfico cintilante
combinado com texto que transmita uma aparéncia da

reforcar os gréficos, pensando que é isso que foz a Internet storefront da OMD graficamente equilibrada, agradével e

divertida e eficaz. A resposta é «customizar» o website aos informativa. A cor ou textura de fundo utilizada ao longo do

mercados-alvo da organizacéo no que diz respeito ao busi- site nunca deverd sobrepor-se ao texto, mas sim comple-

Critérios fundamentais no «design»

Existe uma série de critérios que uma OMD deve levar em conta quando esté a desenhar o seu Web sife (Rita, 2000 e). A home
page é a montra do destino no mercado WWW. Providencia um indice do conjunto de pdginas que descrevem a OMD e o desfino
turistico.

O Web site deve ser organizado em diversas secgoes principais (contetdo/informagao), incluindo:

— Sobre a OMD - esta seccao poderd incluir a visGo ou a declaragdo da missao.

— Produtos/Servicos de Turismo — usando video-clips, audio, fotos e texto para descrever os beneficios aos visitantes dos
servicos do destino. A Web é uma grande ferramenta para a segmentagéo do mercado. Sendo assim, a home page do Web site
da OMD deveria ser utilizada para imediatamente direccionar os visitantes para as dreas mais apropriadas de informagdo. A
opgdo de enviar um CD-ROM através do correio para utilizadores menos sofisticados também deve ser considerada. (Por exem-
plo, um CD-ROM de um passeio virtual de Las Vegas foi criado para o Las Vegas Convention & Visitors Authority (LVCVA) em
conjunto com vdrios patrocinadores empresariais. © CD-ROM contém um vasto directério multimédia, que inclui video-clips pro-
duzidos pelos resorts de Las Vegas e pelo LVCVA, com estimulantes grdficos de elevada resolugdo, hot links para os sites mem-
bros do LVCVA, cupées de desconto com alto valor no mercado e informacéo extensiva sobre o destino Las Vegas).

— Perguntas mais frequentes (FAQ) - providencia uma lista das perguntas mais frequentes.

— Compras on-line - o site deverd disponibilizar (ou pelo menos fer ligacoes para) reservas e marcagoes. Em relagéo a produ-
tos/servigos turisticos, um software de «carrinho de compras» fem que estar disponivel, para que as pessoas possam incluir vérios
itens no seu «carrinho de compras» em qualquer das péginas que contenham produtos.

- Formuldrio de pedido interactivo, Livro de clientes, mini-inquérito — a OMD precisa de ligar-se aos seus visitantes. Isto
poderd ser conseguido aliciando os potenciais turistas a assinar o Livro de clientes do site do destino e/ou a preencher um mini-
-inquérito — assim, a OMD captura informagéo valiosa sobre o consumidor para o desenvolvimento da base de dados e poste-
riores acgoes de marketing. Fazer com que os utilizadores assinem uma lista de e-mailing é uma 6ptima forma de estar em con-
tacto com os actuais e potenciais clientes.

~ Novidades - esta seccio é onde a OMD pode colocar actualizacées ou novas edigées da newsletter.

— Brindes - um site pode adicionar mais valor ao visitante quando oferece produtos grdtis e servicos, como postais, cartazes, e

screensavers.
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0 design de navegacdo inadequado é provavelmente
a principal falha dos websites de negdcio. Conseguir
informar os visitantes rdpida e intuitivamente
¢ 0 objectivo dos sistemas de navegacdo.

menté-lo de uma forma subtil. O titulo da pagina que é
mostrado na linha do topo do Web browser é muito impor-
tante, dado que a maioria das vezes aparece nos motores de
busca. O titulo deve ser descritivo, utilizando palavras-chave
que as pessoas dever&o usar para procurar a pégina. Um
pegueno gréfico no topo de cada pégina, assim como os
fundos e texturas coloridas ajudam a unificar as pdginas

Web.

O design de navegacéio inadequado é provavelmente a
principal falha dos websites de negécio. Conseguir informar
os visitantes répida e intuitivamente é o objectivo dos sis-
temas de navegagdo.

O site deverd ser implementado na perspectiva do cliente,
fornecendo-lhe as mais variadas e amigéveis formas de
navegacdo, como por exemplo:

— Menus — o menu do nivel de topo deverd ser dividido em
sete seccdes ou menos, para evitar um overload de infor-
magdo. A utilizagdo de menus & esquerda néo sé permite
aprofundar as visitas aos destinos no website sem «clicar»
através de uma série hierdrquica de pdéginas ligadas,
como também mostra com maior clareza a estrutura do
site. Qutra forma de aprofundar rapidamente as visitas é
colocar um menu drop-down na pdgina principal;

- Mapas de imagens, botdes e linhas de «salto» -
cada pégina do websife deverd ser acessivel, directa ou
indirectamente, por uma ligacdo de hipertexto da pdgina
principal;

- Motor de busca - instalar um motor de busca no web-
site, oferecendo informagéio sobre atraccdes e entreteni-
mento, alojamento e disponibilidade de transportes, onde
as pessoas podem procurar o que precisam rapidamente,
é outro aspecto importante do design. As bases de dados
séio boas para manter a informacéo actualizada e permi-
tir a um visitante procurar tanto informagéo estdtica como
dindmica (péaginas Web construidas on-the-fly) com uma
palavra-chave ou data.

- Hiperligagées (hyperiinks) - ligacoes de péginas rela-
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cionadas séo muito importanies. Por isso, deve-se

expandir o nimero de outros websites que tém uma

hiperligagéio com o site da organizagdo.

Podemos encontrar inimeros recursos que ensinam os
principios do bom webdesign. Todavia, muitas vezes é
igualmente importante aprender o que ndo fazer (Nielsen,
1996 e 1999). Os webdesigners devem evitar fazer qual-
quer um dos principais 15 erros (ver caixa na pagina se-

guinte).

Design de «sites» no turismo

O trabalho de campo que passamos a resumir foi con-
duzido focalizando as actividades de marketing de turismo
da Web desempenhadas por organizagdes publicas, empre-
sas privadas e «dot-com» em Las Vegas (Rita, 2000 f). Os
resultados séo analisados de seguida.

« Organizagées Publicas

1) O Las Vegas Convention and Visitors Authority (LVCVA)
é a organizagdo oficial de marketing do destino Las Vegas.
O seu website oficial, www.lasvegas24hours.com (Figura 1),
entrou on-line em Agosto de 1997. O site inclui informacdo
sobre convencées, alojomento e atracgdes em Las Vegos.
Inicialmente, o propésito foi apenas mostrar uma brochura
on-line contendo mais de 500 pdginas de informagdo.
Nenhumas funcionalidades de e-mail estavam incluidas no
site. De modo a responder a uma série de solicitagdes, estas

foram incluidas mais tarde.

7 Laz Vegas Convention & Viriters Authost ol Lae Vegar Vacations « Miciosolt [ntess =i81x
|| fohoo. Edin Vo Fomlos Fesaeds Aud [ ]
| - Rocedss ~ = - (D [ Y| DhPucws (GiFavoic (GHakicco | T I 1Y HR |
| Erelorega [ &) o /dvers larvegas2ihiua com =] @b || Hosbasde
_f__lb,{, Ysgng -]

tha official web aite of the Lad Vages Comvention 1ad VIsAor Autharty
.

Figura 1 - Home page do website LasVegas24hours.com
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Quinze erros mais frequentes

1. Utilizar frames — embora os ufilizadores possam navegar através dos frames com menos problemas do que no passado, estes
ainda os impedem de enviar a URL por correio electrénico para outros ufilizadores e também torna a pagina mais complicada na sua
inferacg@o;

2. Uso desnecessério de tecnologia de ponta — em vez de se gabarem da utilizacdo da Gltima fecnologia da Web, os design-
ers devem ter em conta que a maioria dos utilizadores se preocupa mais com a utilidade do conteddo e a capacidade da empresa de
oferecer bom servio aos clientes. Os utilizadores que encontram muitos erros de JavaScript deixam geralmente o site de imediato.

3. Texto-rolante (scroll) e animagdes - é exiremamente importante para quaisquer elementos de navegagdo e conteddo dife-
renciarem-se dos desenhos publicitdrios on-line. Actualmente, a cegueira dos banners (os utilizadores tendem a evitar fixar os olhos
em alguma coisa que se parega com um andncio banner) e o evitar a animagdo (os utilizadores ignoram as dreas com texto cintilante
ou brilhante e outras animagées agressivas) séo dois problemas sérios;

4. URL complexas — uma URL deverd conter directérios capazes de serem lidos por humanos e também nomes de ficheiros que
reflictam a natureza do espaco de informacdo. As URL longas causam problemas quanto @ sua memorizagdo;

5. Paginas érfés — todas as paginas devem ter uma ligagdo & pdgina principal e alguma indicagéo do local de enquadramento
na estrutura do espaco de informagao;

6. Falta de suporte & navegagéo — os utilizadores precisam de suporte na forma de um forte sentimento de estrutura e lugar.
Os webdesigners devem providenciar um mapa do site, de modo a possibilitar que os utilizadores saibam onde estdo e onde podem
ir. Além disso, fambém constitui uma boa funcionalidade de pesquisa. Os elementos de navegacéio canénica como o logetipo do site
no canto superior esquerdo (ligade & pdgina principal) ou uma indicagdo clara da parte do site a que pertence a pégina actual (liga-
da & pagina principal dessa secgdo) sGo muito Uteis;

7. Cores de ligagéio néo-estandardizadas — os utilizadores confiam nas cores de ligacGo para compreender que partes do
site visitaram. As ligagdes que néo foram vistas pelo utilizador séo azuis, enquanto que as ligagdes previamente visualizadas s@o vio-
leta ou vermelhas;

8. Informaciio desactualizada - com o crescimento do e-commerce a confianga estd a tornar-se cada vez mais um factor criti-
co. Ter o conteldo desactualizado é a maneira certa de perder credibilidade;

9. Os tempos de download — este é um problema muito sério. Tempos de resposta lentos constituem um dos pontos fracos mais
importantes para os utilizadores da Web. A maior parte das vezes fransmitem directamente um nivel reduzido de confianga e causam
perda de trafego, dado que os utilizadores levam os seus negécios para outro lado & disténcia de um «cliques. As linhas de orien-
tagdo tradicionais do factor humano indicam 10 segundos como o tempo maximo de resposta antes que os utilizadores percam
interesse. Na Web este limite poderd ser aumentado para 15 segundos em algumas péginas;

10. Tornar lento o hotéo «voltar atrés» — o botdo «oltar atrdss é a linha de vida do utilizador de Web e a segunda fungéo
mais utilizada na navegacéo, depois das ligacoes de hipertexto;

11. Abertura de novas janelas browser — esto estratégia é autoderrofista, dado que inutiliza o bot@o «voltar atrds», que é a
forma normal de os utilizadores regressarem aos sites anteriores.

12. Falta de biografias - os utilizadores querem conhecer as pessoas que esiGo atrés da informagéo na Web. Em particular, as
biografias e as fotografias dos autores ajudam a fazer da Web um lugar menos impessoal e aumentam a confianga. Por exemplo, &
particularmente mau quando um by-line é transformado num mailto — em vez de um link & biografia do autor;

13. Falta de arquivos - informag@o antiga é muitas vezes boa informag@o e pode ser il aos leitores. Estima-se que possuir
arquivos poderd adicionar 10% do custo de manutencdo de um site, mas aumenta a sua utilidade em 50%. Os arquivos também séio
necessdrios para encorajar outros sites a ligarem-se ao Web sife;

14. Mover a pégina para novas URL — sempre que uma pdgina se move, quaisquer novas ligacdes de outros sites sdo quebradas;

15. Cabegalhos sem sentido e fora do contexto — os cabecalhos séo itens acciondveis que deverdo ajudar os utilizadores a
navegar. Muitas vezes sdo removidos do contexto de toda a pdgina e utilizados em tabelas de conteddo e em resuliados de motores
de busca.
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O website tem funcionado separada e independentemente
da estratégia global de marketing da LVCVA. Por outras
palavras, ndo esté integrado dentro do plano estratégico de
marketing e comunicacg@o.

O objectivo do LVCVA em promover Las Vegas como um
destino turistico é desenvolver a sua imagem de marca como
a capital de entretenimento do mundo. Por isso, além do jo-
go, procura-se incluir outros afributos como a gastronomia,
compras, espectdculos, etc. Com o redesign do website
actualmente em curso existe a intengdo de articuld-lo com as
accdes de publicidade. O LVCVA recolhe o endereco de e-
-mail dos visitantes do seu website. Também conduz ocasio-
nalmente mini-inquéritos on-line sobre a satisfagdo do visi-
tante com o website. Construiu bases de dados para os seus
trés segmentos-alvo: meeting planners, agentes de viagens e
consumidores de lazer. Este websife recebe actualmente mais
de 7000 utilizadores didrios. O LYCVA néo desenvolveu per-
fis demograficos para os utilizadores do seu website. Isto &
hoje um factor de grande preccupagio que terd que ser
posto em prética juntamente com o redesign do site.

O LVCVA colabora off-line com organizagdes de outras
regides, promovendo o Sudoeste dos EUA como triéingulo de
atraccdes complementares: Las Vegas, Grand Canyon e a
Costa do Pacifico do Sudoeste (San Diego, California). Por
outro lado, coopera on-line com outras organizagées dentro
da regido através de ligagdes relacionadas com hotéis de
relevo, agéncias de turismo e a Comissiio de Turismo do
Nevada (www.travelnevada.com). O LVCVA integra também
a comunidade de 17 parceiros que suporta o website
www.lasvegas.com («One City. One Siten), um site orientado
para o lucro e operado pelo Donrey Media Group, que tam-
bém possui o Las Vegas Review-Journal.

Os destinos concorrentes de Las Vegas poderdo ser agru-
pados em trés categorias:

— Lazer — Orlando, San Francisco, Los Angeles, New Orleans;

— Convencées — Chicago, Atlanta, Orlando, Nova lorque;

— Jogo - Atlantic City, Mississippi.

Trés entidades estdo envolvidas no design do website: o
LVCVA, uma empresa especializada em desenvolvimento de
websifes, € uma agéncia de publicidade. Grande parte da
manutencio dos dados do website é feita pelo gestor Web
do LVCVA. O website é actualizado numa base semanal e
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estéd presentemente a ser sujeito a uma revisdo de fundo
(uma vez em cada dois anos).

Os aspectos mais importantes de um website para mar-
keting de destinos sao a ufilizagdo amigdvel e a utilidade,
i.e., ser providenciado um bom equilibrio entre os gréficos e
a funcionalidade. O site revisto do LVCVA ird reforcar estas
caracteristicas e serd mais interactivo.

O site do LYCYA tem algumas caracteristicas Unicas, como
por exemplo:

— Pesquisa por palavra-chave e calendério, que é utiliza-

da por 75% dos visitantes;

— Pesquisa de hotel, que é utilizada por 60% dos visitantes;

— Pdgina do tempo, que é frequentemente utilizada;

— O site também contém fotos Ipix de 360°.

2) A Comissdo de Turismo do Nevada (NCOT) é a agén-
cia estatal dedicada a promover o turismo no Silver State. A
sua missao & oferecer uma visdo compésita do estado, enfa-
tizar a promoc@o das dreas rurais, sobretudo a de Northern
Nevada. O website oficial da NCOT é www.travelnevada.com
(Figura 2) e estd on-line j& hd cinco anos. O objectivo é
disponibilizar ao viajante um centro de visitantes on-line,
fornecendo mais informag@o e assistindo-o(a) no planea-
mento de uma viagem ao Nevada. Procura atrair visitantes,
aliciando-os a prolongar a sua estada e a dirigirem-se a ou-
tros lugares além de Las Vegas ou de Reno.

Discover Nevada in an RV

B Grose your own saverturs
B2 ecover Nevads wih on Y rp scross
the Siver State WEh more than 200
Seenvsed RV perks, st parks and
recrastion areas thecuped the stats,

R¥ers wre free Dot
Hiohwayz and bacizonds for o weekend or weeks on end. Weh
0 many destinations, evorts and . gizg

O

Figura 2 - Home Page do website TravelNevada.com

O website provou que ajuda a aumentar o nimero de
pedidos de informacgdo sobre o estado e a estimular o cresci-
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mento de encomendas do Visitors’ Guide Booklet (guia do
visitante). Além disso, o site ajudou a poupar algum dinheiro
em felemarketing (nOmero grdtis 1-800), mas néo em
impress@o.

Estd em curso um programa de pesquisa para a recolha
de dados, que consiste numa amostra de pedidos (inquérito
por telefone) para obter récios de conversdo. Além disso, o
site tem realizado mini-inquéritos junfo dos seus utilizadores.
O NCOT colabora off-line com outras organizacées da
regifio como membro do Western States Policy Tourism
Council, que congrega 11 estados do Oeste dos EUA.

Os destinos concorrentes do Nevada séo:

— Para o mercado do lazer/entretenimento — Califérnia
(Anaheim ~ Disneyland), Florida (Orlando — Walt Disney
World), Hawai;

— Para o mercado do jogo — New Jersey (Atlantic City),
Mississippi, outros estados emergentes, incluindo aque-
les que promovem o jogo indio;

— Para o mercado das convengées — Nova lorque, lllinois
(Chicago), Georgia (Atlanta), Florida (Orlando, Miami).

0 aspecto mais relevante de um website
para 0 marketing do destino é ter conteddo rico,
actualizado e informacdo muito completa.

A NCOT e uma agéncia de publicidade estdo envolvidas
no design do website. A sua manutencéo, actualizacao, me-
lhoria e redesign s@o conduzidos através da agéncia de pu-
blicidade. O site é redesenhado uma vez por ano. Isto acon-
tece quando é publicada um novo Visitors’ Guide Booklet,
que é anual. O sife é actualizado cada dois meses, nomea-
damente o seu calenddrio de eventos, que coincide com a
publicacéo do Nevada Magazine. A somar a isto, existe men-
salmente um novo fema definido pelo Lieu Tenant Counselor.

O aspecto mais relevante de um website para o marketing do
destino é fer conteddo rico, actualizado e informacdo muito
completa. O site da NCOT fornece informagéo sobre o Nevada
dividido em seis territérios. Tem uma lista bastante completa de

hotéis e motéis, assim como um calenddrio de eventos.

* Empresas privadas
O principal objectivo de conduzir uma actividade on-line é
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disponibilizar informag@o sobre as diferentes propriedades e
resorfs, 0s seus servicos e pregos, de modo a dliciar os uti-
lizadores a fazerem reservas e irem aos locais turisticos.

As empresas mais importantes em Las Vegas sdo: Mirage
Resorts Group (Bellagio, Mirage, Treasure Island, Golden
Nugget), Mandalay Bay Group (Mandalay Bay, Luxor,
Excalibur), Park Place (Paris Las Vegas, Flamingo Hilton, Las
Vegas Hilton, Circus Circus), MGM (MGM Grand, New York
New York), Boyd Gaming Corporation (Stardust, Sam’s Town,
Fremont) e Harrah's.

Enquanto que a promogdo do LVCVA dd mais peso ds
convengdes, o grupo dos principais resorts enfatiza a activi-
dade de jogo/casino.

E consensual que o LYCVA deveria constituir o elemento-
-pivd da oferta de um portal para Las Vegas como destino
turistico. Todavia, na realidade dois outros sites tém estado
nessa posi¢do: vegas.com e lasvegas.com.

O primeiro é parte de um grande grupo de media regio-
nal que inclui o Las Vegas Sun Newspaper, Showbiz Weekly,
Las Vegas Life, Las Vegas Weekly e Las Vegas Golfer. O lti-
mo é operado pelo Donrey Media Group, que também pos-
sui um grande jornal de Las Vegas, o Las Vegas Review
Journal. Este site é gerido com o suporte de 17 parceiros,
primeiramente agéncias do governo, incluindo o LVCVA. E
interessante notar o preferéncia dada ao vegas.com, consi-
derado mais popular que o lasvegos.com como portal de
Los Vegas.

O design dos websifes é normalmente realizado em
regime de oufsourcing. Um nimero de executivos seniores
também estd envolvido. A manutencao e a actualizacdo da
informag@o s@o muitas vezes efectuadas in-house.

Os aspectos mais importantes de um website s@o os
seguintes:

— Ser visualmente/graficamente atraente;

— Providenciar informacéo correcta e actualizada;

— Ser interactivo;

— Possibilitar linhas de chat e estimular os comentdrios do

consumidor;

— Possibilitar as reservas on-line;

— Desenvolver a promocgéo on-line para dliciar o cliente

transeunte — apresentando ofertas atractivas, ferramen-

tas atraentes (por exemplo, informag@o sobre o tempo,
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direccoes sobre como chegar ao ponto turistico, o que
fazer) e ufilizando banners para a construgdo da
imagem;

— Oferecer um numero verde (grdtis);

— Capturar dados para conduzir campanhas de correio
electrénico directo. As bases de dados sd@o construidas
com os nomes e moradas de clientes actuais e poten-
ciais que visitam os sites e solicitam informagdo adi-

cional.

* Dot-com

Os portais para Las Vegas sao claramente www.vegas.com
(Figura 3) e www.lasvegas.com (Figura 4). Usualmente, rece-
bem mais de 300 mil visitantes e t&ém mais de quatro milhoes
de visualizagdes por més. No entanto, estdo a enfrentar
competicdo crescente de outros sites, como o www.lasvegas-
citysearch.com, www.cimedia.com (um guia de cidade/media
inferactivo da Cox Communications), www.virtualcities.com e
o SideWalk da Microsoft (http://sidewalk.com).

Os sites das dot-com normalmente sédo desenhados e
mantidos in-house. As maiores actualizacdes de informagdo
acontecem uma vez por semana (por exemplo, entreteni-
mento), enquanto que muitas noficias sdo diariamente
actualizadas (exemplo: andncios classificados, informagao
sobre viagens).

Os aspectos mais importantes de um website para mar-
keting de destinos séo a disponibilizagio de conteido e
informacdo actual e de qualidade sobre o destino (resorts,
restaurantes, listas de espectaculos, tempo), facilidade de
navegacdo/usabilidade e facilidades de reservas (hotéis,
voos). E esperado que no futuro préximo o Glimo ird ser
expandido, para fambém acomodar o e-commerce em
espectéculos, restaurantes e excursdes. Perguntas mais fre-
quentes e Bulletin Boards também s@o considerados carac-
teristicas importantes.

Posicionamento nos motores de busca

Devido ao vastissimo nimero de sites existente na World
Wide Web, as OMD deveréio posicionar-se como portais dos
seus destinos. Uma amostra da pesquisa efectuada no direc-
tério do Yahoo!, como também nos outros motores de busca
de grande porte (AltaVista, HotBot/Lycos, Excite, Infoseek,
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WebCrawler, Northern Light), teve os seguintes resultados ao
ser digitado o nome «lLas Vegas» como palavra-chave: o
directério do Yahoo! encontrou 969 websites sobre Las
Vegas e o motor de busca Northern Light identificou
1.313.971 péginas sobre Las Vegas.

Em termos de posicionamento nos motores de busca,
lasvegas.com ¢é de longe o mais bem posicionado. Aparece
consistentemente nos primeiros vinte websites de Las Vegas:
AltaVista (1), Excite (3), Hotbot/Lycos (5), Infoseek (9),
WebCrawler (14) e Northern Light (19). Vegas.com vem
antes do lasvegas.com em Hotbot/Lycos (3) e Northern Light
(17), mas ndo aparece no Excite, WebCrawler e AltaVista.
Lasvegas24hours.com, o site oficial do LVCVA, é somente
visivel no Altavista (11) e no Infoseek (26).

Avaliacdo das hiperligacdes

Utilizando o motor de busca Alta Vista, o nimero actual de
websites com hiperligacées com cada uma das principais
dot-com foi encontrado como se segue: 1. vegas.com
(8.570); 2. lasvegas.com (1.938); 3. Ivol.com (1.212); 4.
lasvegas24hours.com (1.017). Curiosamente, alguns hotéis
até tém mais ligacoes, como por exemplo o MGM Grand
(1.235). Outras empresas dot-com nacionais possuem o
maior numero de ligagdes: City Search (8.232), Virtual Cities
(4.899), Cimedia (2.438) e MSN Sidewalk (2.319).

Conclusdo

O Turismo é uma édrea que pode beneficiar grandemente
de uma presenca on-line do destino. Os websites das OMD
continuardo a evoluir para ferramentas de marketing e
deixardo de ser apenas arquivos ou servigos de informagdo.
O seu sucesso depende muito da habilidade da organizagéo
em desenhar websites eficazes — isto &, implementar «O que
se deve fazer e evitar «O que ndo se deve fazer e a wsabi-
lidade» da Web (ver Quadro). Este artigo enquadra todos
estes assuntos dentro do contexto dos portais para destinos
de turismo no mercado global. B
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Quadro
Orientacoes para o seu Web Site de Turismo

O que deve fazer -

Conteldo/Informacéo

* Sobre a OMD

¢ Produtos e servicos de turismo

* Perguntas mais frequentes

* Compras on-line

* Formuldrio de pedido interactivo, Livro de Clientes, inquérito
+ Novidades

* Brindes e ofertas

Navegacéio

* Menus

* Mapas de imagens, botées e linhas de salto
* Motor de busca

* Hiperligactes

O que néo deve fazer

Contetdo/Informacéio

¢ Informag@o desactualizada

* Falta de biografias

* Falta de arquivos

* Cabecalho sem sentido e fora do contexto
¢+ URL Complexas

Navegacao

+ Utilizagéo de frames

* Uso desnecessdrio de tecnologia de ponta
¢ Texto-rolante e animagées

* Pdginas érfas

* Falta de suporfe & navegagdo

* Cores de ligagdo ndo-estandardizadas

* Tornar os tempos de download mais lentos
* Tornar mais lenfo o botdo «voltar atrdsy

¢ Abrir novas janelas browser

* Mover as pdginas para novas URL
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