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Resumo: A pesquisa visa verificar se a experiéncia em websites de marcas-pais influencia a imagem e a atrati-
vidade de um destino turistico na mente dos consumidores, bem como sua intencdo de visitd-lo. Foi conduzi-
do um estudo pré-experimental do tipo pré-teste/pds-teste de um Unico grupo com uma amostra de 30 estu-
dantes de graduacdo de uma universidade paulista. O tratamento consistiu em expor os sujeitos da pesquisa
ao site turistico oficial da Islandia. As varidveis dependentes foram a percepgdo de atratividade turistica e a
intencdo de visitar a Islandia. A avaliacdo da experiéncia de navegac¢do foi medida utilizando escalas da litera-
tura de comportamento de consumidor online. As duas hipdteses sdo: (1) a experiéncia online positiva influen-
cia positivamente a formag¢do da imagem do destino e (2) influencia positivamente a intencdo de visita-lo, e
ambas foram sustentadas pelos testes estatisticos de comparacdo de médias antes e apds o tratamento. A
analise de conteudo de questdo aberta, realizada apds o tratamento, mostrou o efeito que o conhecimento
adquirido por navegacado prazerosa tem na formag¢do da imagem e no aumento da intengdo de visita um desti-
no turistico.

Palavras-chave: Imagem de destino turistico. Experiéncia online. Website oficial de marca-pais. Islandia.

Abstract: The research aims to verify if the experience with country brands website influences the image and
attractiveness of a touristic destination in the consumers’ minds as also in their intention to visit the destina-
tion. A pre-test/post-test pre-experimental study with a 30 undergraduate students sample in a university of
Sdo Paulo was conducted. The treatment consisted of exposing the subjects to the Iceland official touristic site.
The dependent variables were the touristic attractiveness perception and the intention to visit Iceland. The
evaluation of the browsing experience was measured using scales of online consumer behavior literature. The
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two hypotheses were: (1) that positive online experience positively influences the destination image formation
and (2) positively influences the intention of visit, were supported by statistical means comparison tests before
and after treatment. The content analysis of the open question, performed after treatment, showed the effect
that the knowledge acquired by pleasurable navigation have in shaping the image and increasing the intention
of visiting a touristic destination.

Keywords: Touristic Destination Image. Online experience. Official country brand website. Iceland.

Resumen: La investigacion tiene como objetivo verificar si la experiencia en sitios web de marcas con paises
influye en la imagen y el atractivo de un destino turistico en la mente de los consumidores, asi como la inten-
cion de visitarlos. Se realizé un estudio pre-experimental de tipo de pre-prueba / post-prueba de un tnico grupo
con una muestra de 30 estudiantes de pregrado de una universidad paulista. El tratamiento consistio en expo-
ner los temas de la investigacion en el sitio oficial de turismo de Islandia. Las variables dependientes fueron la
percepcion de los atractivos turisticos y la intencion de visitar Islandia. Se midio la evaluacion de la experiencia
de navegacion utilizando escalas de la literatura del comportamiento del consumidor en linea. Las dos hipote-
sis: (1) que la experiencia en linea positiva influya positivamente en la formacion de la imagen del destino e (2)
influya positivamente en la intencion de visitarlo, fueron sustentadas por pruebas estadisticas de comparacion
de medias, antes y después del tratamiento. El andlisis de contenido de cuestion abierta, realizada después del
tratamiento mostro el efecto que el conocimiento adquirido por la navegacion placentera tiene en la formacion
de la imagen y en el aumento de la intencion de visitar un destino turistico.

Palabras clave: Imagen de destino turistico. La experiencia en linea. Sitio web oficial de marca pais. Islandia.

1 INTRODUCAO

O turismo é uma atividade do setor de servicos e, assim, apresenta as caracteristicas de
intangibilidade, heterogeineidade, inseparabilidade e perecibilidade que lhe s3ao peculiares
(Gronroos, 2004). As viagens de turismo apresentam ainda outra caracteristica importante que é o
hedonismo, isto &, estdo relacionadas ao prazer. Isso traz um desafio aos gestores da area em criar
comunicag¢des que contribuam com percepgdes positivas em relacdo a um destino turistico nos seus
potenciais consumidores. Uma forma de se fazer isso, segundo Zeithaml e Bitner (2003), é tentar
tornar tangivel o intangivel por meio das comunica¢des de marketing.

Entre os meios de comunicacao de marketing atuais, a internet tem sido cada vez mais aces-
sada ndo apenas para a busca de informacgdes sobre destinos turisticos, mas também para efetuar
compras. Ademais, seus inumeros recursos auxiliam em tornar a experiéncia online com o destino
mais tangivel.

Segundo a Organiza¢do Mundial de Turismo (OMT, 2003), uma pesquisa sobre turismo e
estilo de vida, realizada pela Concierge em 2000, mostrou que, entre a populacdo dos Estados
Unidos, a internet ja havia se tornado a primeira fonte de informacgdes consultada ao se escolher ou
se planejar uma viagem. Dados mais atuais do Brasil indicam que 91% dos internautas brasileiros
pesquisam viagens pela web (PANROTAS, 2010). Em 2012, dezesseis milhdes de brasileiros visitaram
websites de turismo (E-commerce news, 2012).

Na decisdo sobre visitar um destino, a imagem é um determinante importante para os turis-
tas (Rezende-Parker et al., 2003). Para Hung, Lin, Yang e Lu (2012) a imagem do destino é formada
pela interacdo entre fatores internos do consumidor e fatores do ambiente externo. Assim, o conta-
to inicial do consumidor com o destino por meio de um website planejado é um fator que pode in-
fluenciar a formac¢do da imagem do destino na mente do potencial turista.

Dentre as varias formas de contato via internet que o potencial consumidor pode ter com
um destino especifico, este trabalho destaca o website oficial que muitos paises mantém para pro-
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mover o turismo em suas diversas regidoes, denominado website de marca-pais. Em geral esses web-
sites sdo geridos por Marketing Destination Organizations (DMOs), instituicdes sem fins lucrativos,
geralmente publicas ou publico-privadas, responsaveis pela divulgacdo do destino, usando entre
outras ferramentas os websites (Fernandez-Cavia et al., 2014).

Embora a imagem de destino turistico seja uma area de investigacdo académica por quase
30 anos, ainda sao recentes os estudos que relacionem o ambiente virtual na formacdo de imagem
do destino turistico. Alguns estudos como de Fernandez-Cavia et al. (2014) e Del Vasto-Terrientes et
al. (2015) abordam analises quantitativas da eficacia e atratividade dos websites oficiais por meio de
rankings, como o Web Quality Index. Este artigo, contudo, visa capturar a opinido de possiveis con-
sumidores do destino a partir da experiéncia de navegacdo online, uma vez que estes sdo 0s usua-
rios das informacgdes oferecidas pelo website. Nesse sentido o objetivo deste artigo é verificar se a
experiéncia em website de marca-pais influencia os consumidores no processo de formacdo da
imagem do pais como destino turistico.

A relevancia do estudo se da nao apenas pela relevancia da internet no processo de decisdo
de uma viagem como varios autores destacam (Corréa, 2012; Fernandez-Cavia et al., 2014; Del Vas-
to-Terrientes et al., 2015, Alzua-Sorzabal et al., 2015), mas também pela importancia de estudos
voltados ndo s6 a websites comerciais, como também a websites oficiais de turismo e como eles
podem auxiliar na divulgacdo do destino ja que esses websites ndo tém um intuito direto de venda.
Para Cooper et al. (2007), tais organizacGes de marketing do setor publico agem como instrumentos
para atrair o consumidor.

Dessa forma, este estudo contribui tanto para fins académicos por ser um assunto ainda
pouco abordado e com lacunas, quanto para fins gerenciais uma vez que sdo discutidos aspectos
relevantes para a gestdo de websites de turismo (Li et al., 2009), a partir da experiéncia online do
potencial consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico para elaboracdo do artigo se baseia nos seguintes pilares: ima-
gem de pais e de destino turistico, marca-pais e experiéncia online.

2.1 Imagem de pais e de destino turistico

A popularizacdo da internet, o desenvolvimento de novas tecnologias e outras forcas con-
temporaneas acentuaram profundamente as transformacgdes sociais e econémicas causadas pela
globalizagdo. Entre elas estdo o aumento do fluxo de pessoas entre os paises, do comércio e das
transacdes financeiras internacionais, de modo que um numero cada vez maior de paises passou a
competir por investimentos estrangeiros, por turistas, imigrantes e exportagdes, desenvolvendo
programas e agOes para estimula-los. Diante disso, muitos paises passaram a adotar estratégias de
comunicac¢do, desenvolvimento e gestdo de marcas para se diferenciarem de seus concorrentes
nessa competicao global. Em suma, paises, e ndo somente as empresas, buscam atualmente desta-
gue e reconhecimento no contexto mundial (Fetscherin, 2010; Stock, 2009; Konecnik, & Gartner,
2007; Fan, 2010).

Assim, nota-se a importancia dos esforcos para que o pais tenha uma boa imagem junto aos
publicos estrangeiros, ja que essa imagem é capaz de influencia-los em decisGes como adquirir pro-
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dutos, realizar investimentos e também visitar tal pais (Nebenzahl, 2007; Diamantopoulos, Schle-
gelmilch & Palihawadana, 2011; Hynes et al., 2014).

Todos os paises possuem uma imagem, que pode ser positiva ou negativa (Nebenzahl,
2007). De acordo com Hynes et al. (2014), hd um crescente consenso na literatura de que a imagem
de um pais pode ser definida como uma impressao geral que os consumidores possuem a respeito
de um determinado pais. Hakala e Lemmetyinen (2011) complementam o conceito afirmando que
ela é formada a partir de conhecimentos e experiéncias prévias que se tem com relacdo ao pais,
podendo ser afetada por esteredtipos a respeito de sua populagdo e suas condi¢cdes econémicas,
sociais e politicas.

Nadeau et al. (2008) diferenciam a imagem dos produtos de um pais (product-country ima-
ge) e aimagem de um destino turistico (tourism destination image). Na visdo dos autores, o primeiro
conceito estd relacionado as percepgbes a respeito de um pais no que se refere a aquisicdo de pro-
dutos cuja fabricagdo estd ligada a esse pais, seja na producdo, na montagem, no design, na localiza-
¢do da sede da empresa, entre outros aspectos, enquanto o segundo conceito se refere a percep-
¢Oes que se tem de determinado destino turistico.

Em uma das primeiras definicGes sobre o assunto, Crompton (1979) define a imagem de des-
tino turistico como a soma de crengas, ideias e impressdes que se tem de uma localidade. Para Pa-
renteau (1995) a imagem de destino é um pré-disposi¢cdo favoravel ou desfavoravel que o publico
em geral, e operadores turisticos em particular, tém do local turistico. Nota-se que, embora haja
aspectos similares entre imagem de pais e imagem de destino, a primeira é mais abrangente, focan-
do no pais como um todo, ao passo que a imagem destino foca nas impressdes a respeito de uma
dada localidade que pode ser um pais ou de um destino turistico dentro dele.

Em uma conceituagdo mais recente, Tasci, Gartner e Cavusgil (2007) definem imagem de
destino turistico como um sistema interativo de pensamentos, sentimentos, opinides, visualizacGes
e intengbes referentes ao um destino, definicdo que leva em consideragdo a influéncia dessa ima-
gem no processo de tomada de decisdo de compra dos turistas. Em sintonia a isso, Chen e Tsai
(2007) discorrem que, além de influenciar o processo de escolha de um destino turistico, essa ima-
gem também influencia o comportamento pds-compra dos turistas, o que abrange uma possivel
intencdo de retorno e o desejo de recomendar o destino a outras pessoas, sendo a internet uma
importante ferramenta para a busca e troca de informacgdes turisticas.

Para Smallman e Moore (2010), os processos de tomada de decisdo dos turistas sdo comple-
xos, envolvendo diversas decisdes menores, partindo do local para onde o individuo viajard e abran-
gendo as diferentes atividades que serao realizadas no destino selecionado. Ainda de acordo com os
autores, baseadas em fatores contextuais, percepc¢ées e julgamentos definidos pelo viajante, muitas
dessas escolhas possuem riscos relativamente altos, uma vez que sé é possivel saber se a experién-
cia de viagem serd satisfatdria quando ela é de fato vivenciada.

Dadas as definigdes acima, afirma-se que a presente pesquisa possui foco na imagem de des-
tino turistico, cujas pesquisas iniciaram-se com Hunt em 1971. Para ele, essa imagem esta relaciona-
da as impressGes que as pessoas detém cerca de um local em que ndo residem (Gallarza; Saura &
Garcia, 2002). Baloglu e McCleary (1999) destacam em seu modelo que a imagem de destino é for-
mada a partir de fatores de estimulo e caracteristicas dos turistas. E esses estimulos advém, entre
outros, de fontes de informacdo externa. Dentre os aspectos que tém sido estudados como influen-
ciadores na formacdo da imagem do destino pelo consumidor estdo: (1) tempo de permanéncia no
local destino (Fakeye & Crompton 1991); (2) impressdes de visita anterior (Dann, 1996); (3) caracte-
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risticas pessoais do consumidor (Stern & Krakover, 1993); (4) experiéncias virtuais com destino via
navegacdo na Internet (Cho, Wang & Fesenmaier, 2002).

Para Doolin, Burgess & Cooper (2002), o contelddo do website de um destino turistico é mui-
to importante porque influencia diretamente sua imagem percebida e possibilita ao consumidor a
criacdo de uma experiéncia virtual. Tal experiéncia ndo impde a presenca fisica do cliente no destino,
mas, do mesmo modo, provoca altera¢des na sua imagem. A interagdo com o ambiente do website
provoca um forte impacto no consumidor, mas também na opinido que ird ser transmitida para fa-
miliares, amigos e outros utilizadores, seja em relagdo ao website ou em relagao ao destino (Rafael &
Almeida, 2014).

Em seu estudo Pai, Xia, Wang (2014), observaram a eficacia de websites oficiais de cinco des-
tinos turisticos internacionais, encontrando uma relagdo linear positiva entre a complexidade e o
desempenho do site, ou seja, o nivel de desempenho é maior se o site foi implementado com tecno-
logias mais sofisticadas.

Os resultados e insights dos estudos podem dar recomendagdes as organizagdes gestoras
dos destinos turisticos fornecendo explicagdes para a relagao entre os esforgos de e-marketing e o
desempenho real dos websites. Na perspectiva da gestdo online dos destinos, Thomaz et al. (2015)
destacam também a importancia do monitoramento em redes sociais. Essas informag¢bes podem ser
utilizadas para elaborar novas estratégias, tomar decisGes operacionais e elaborar novos produtos e
servicos, sendo aplicadas também na atualizacdo dos préprios websites oficiais.

As imagens dos destinos turisticos evoluem com o tempo, mesmo sem a agao das organiza-
¢Oes por elas responsaveis. Caso os paises ndo deem a devida atengdo, correm o risco de que suas
imagens continuarem sendo baseadas em esteredtipos e associacdes desatualizadas ou inapropria-
das, gerando consequéncias negativas no curto e no longo prazo. Assim, é fundamental que paises e
destinos turisticos avaliem regularmente suas imagens perante os publicos de interesse e trabalhem
para engrandecé-las ou altera-las.

Esse trabalho é conhecido como gestdo da marca-pais, referindo-se a utilizagdo de conceitos,
estratégias e praticas de marcas em prol da melhoria da imagem de um pais de forma a obter algu-
ma vantagem e/ou diferenciagdo na competicdo global por investimentos, negdcios, turistas e imi-
grantes (Fan, 2010; Anholt, 2007), como pode ser visto no tdpico que segue.

2.2 Gestao da Marca-Pais

O turismo se beneficia de uma marca-pais forte e a imagem de um lugar é considerada um
fator-chave para investimentos internacionais (Hakala, Lemmetyinen, & Kantola, 2013). De acordo
com Anholt (2005), o planejamento de uma marca-pais deve definir uma visdo estratégica realista,
competitiva e convincente para o pais. Com base nessa visdo, deve-se criar acdes e mecanismos para
colocd-la em pratica e comunica-la aos publicos de interesse. Quando bem gerenciada, uma marca-
pais é capaz de afetar positivamente a confianca interna e o desempenho externo de um pais.

Para obter sucesso com uma marca-pais, Kotler e Gertner (2004) complementam dizendo
ser necessario adotar ferramentas de gestao estratégica de marketing que incluem compreender os
elementos que influenciam a atratividade do pais, monitorar o ambiente externo e encontrar opor-
tunidades, ameagas bem como identificar as forgas competitivas atuantes nesse ambiente. Além
disso, o gerenciamento da marca-pais deve envolver governo, empresas e cidaddaos em torno de
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uma visdo comum para o pais. Os autores definem as etapas abaixo para um enfoque estratégico no

gerenciamento de uma marca-pais:

e Analisar e definir seus principais pontos fortes e fracos e suas principais oportunidades e amea-
cas;

e Selecionar setores de atividade, personalidades, marcos naturais e eventos que possam formar
a base de uma sélida estratégia de marca e uma narrativa interessante;

e Desenvolver um conceito “guarda-chuva”, abrangente, que cubra e seja coerente com todas as
atividades relativas ao estabelecimento e desenvolvimento de sua marca. Entre os conceitos
possiveis, o pais pode ser associado a prazer, qualidade, seguranca, sinceridade, progresso, etc.;

e Destinar fundos nacionais suficientes para cada atividade relativa ao desenvolvimento de sua
marca a fim de garantir que tenha impacto significativo;

e Criar controles de exportagao para garantir que todos os produtos exportados sejam confidveis
e atinjam o nivel de desempenho prometido.

Uma das areas de atuacdo da gestdo de marca-pais e de destinos turisticos é o desenvolvi-
mento de um ambiente na internet que proporcione uma experiéncia online positiva para publicos-
alvo selecionados. No presente estudo os potenciais turistas formam o foco principal.

2.3 Experiéncia online

Uma das primeiras contribui¢des a literatura de experiéncia do cliente foi dada por Holbrook
e Hirschman (1982) ao desenvolverem um estudo teérico comparando duas formas de interpretar o
comportamento do consumidor — o modelo de processamento de informacdo e a visdao experiencial.
Segundo os autores, até entdo, grande parte dos estudos sobre comportamento do consumidor
davam énfase em escolhas racionais, em uma abordagem de processamento de informacgdo. Entre-
tanto, tedricos comegaram a questionar a hegemonia dessa perspectiva, alegando que ela negligen-
ciava fendbmenos de consumo importantes como fantasias, sentimentos e diversao, englobados pela
visdo experiencial. A partir desse ensaio seminal desdobrou-se uma linha de pesquisa sobre experi-
éncia do cliente, exemplificada pelos estudos realizados por Addis e Holbrook (2001), Arnould e Pri-
ce (1993), Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), Carlu e Cova (2007), Gentile, Spiller e Noci (2007) e
Holbrook (2006).

Nos ultimos anos, com a popularizagdo da internet como meio de venda de produtos, fonte
de informacgdo e de servigos, a visao experiencial de consumo foi introduzida no ambiente da Web,
iniciando pesquisas referentes a experiéncia online dos clientes (OCE, sigla em inglés). Segundo
Constantinides (2004), a experiéncia na Web engloba elementos como busca, navegacao, localiza-
¢do, selecdo, comparacao e avaliacdo de informacgdes, bem como interacdo e negociacdo online com
a empresa ou organiza¢do patrocinadora ou ofertante. ImpressGes e ac¢Ges do cliente virtual sdo
influenciadas pelo design, eventos, emocdes, atmosfera e outros elementos vividos durante a inte-
racdao com um determinado site. A gestao desses elementos visa induzir a boa vontade do cliente e
afetar o resultado final da interacdo online.

O estudo de Constantinides (2004) identificou na literatura elementos influenciadores do
comportamento de compra online, sendo agrupados pelo autor em trés categorias principais: fato-
res de funcionalidade, fatores psicolégicos e fatores de conteldo. Fatores de funcionalidade incluem
elementos de usabilidade e interatividade e melhoram a experiéncia online, apresentando ao cliente
bom funcionamento, facilidade de exploracdo do site, rapidez e interatividade. Ja os fatores psicol6-
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gicos comunicam integridade e credibilidade a fim de persuadir os clientes a parar, explorar o site e
interagir online. Por fim, os fatores de conteldo sdo referentes aos elementos criativos e do marke-
ting mix da empresa presentes no site.

Em estudo semelhante, Rose, Hair e Clark (2011) propuseram um modelo de antecedentes
da OCE que inclui: processamento da informacdo, facilidade de uso percebido, utilidade percebida,
beneficios percebidos, percep¢do de controle, habilidade, propensdo a confiar, risco percebido e
prazer. O modelo também identifica duas principais consequéncias da OCE: a satisfacdo do cliente e
a intencdo de recompra. Segundo os autores, o modelo proposto sugere que os gestores precisam
estar cientes de que, enquanto o desempenho funcional de um site é importante, também é essen-
cial compreender o estado vivencial e as respostas dos clientes susceptiveis de serem geradas pelo
website.

Nesse sentido, cada vez mais estudos tém sido feitos voltados a compreender a influéncia da
experiéncia online no comportamento do consumidor de turismo. Janach et al. (2014) destacam, por
exemplo, a diferenga de influéncias para segmentos distintos em avaliagdes de acomodacgdes no site
Tripadvisor, sendo que o objetivo ndo é apenas prever com mais precisdo os itens de interesse, mas
também auxiliar na criagdo de experiéncias de interagdo mais persuasivas. Ainda voltado ao ambien-
te virtual, um novo conceito ganhou a ateng¢do de pesquisadores e profissionais na ultima década,
denominado de ecossistema de negdcios digital. Esse conceito consiste em uma infraestrutura tec-
noldgica que visa criar um ambiente digital para apoiar e reforgar redes entre empresas e partes
interessadas que operam dentro de um setor, no caso o turismo, alterando a configuragdo estrutural
do sistema de turismo e, especificamente, de destinos turisticos (Baggio & Chiappa, 2014).

Os estudos citados, cada um a seu modo, mostram claramente a influéncia da navegacao on-
line em sites de turismo e busca de informagao na internet como uma poderosa ferramenta influen-
ciadora do comportamento do consumidor e de formacdo de imagem do destino turistico, no entan-
to ainda sdo encontrados poucos estudos focados nas possibilidades dos sites oficiais de turismo dos
paises. O estudo de Pai et al. (2014) é um dos exemplos onde é feita uma comparagao de sites ofici-
ais de turismo de paises orientais, mas ndo enfoca a influéncia na imagem do destino a partir da
navegacdo e sim a navegabilidade, facilidade de navegacdo, atratividade, criatividade do site. Ja ou-
tros estudos pesquisados focam na imagem do destino, mas ndo necessariamente relacionado a
experiéncia virtual como Hung et al. (2012), Hakala et al. (2013), Gao & Bai (2014).

Desse modo, a presente pesquisa teve por objetivo entender qualitativamente e fazer medi-
das quantitativas acerca do efeito que a experiéncia de navegacdao em um website oficial de turismo
tem sobre a imagem do pais e a intengdo de visitd-lo. Tais websites sdo usualmente cadastrados
como “visit(nome do pais).com” e amplamente utilizados como ferramentas de divulgacdo de desti-
nos turisticos dentro do pais.

A revisdo da literatura permitiu formular duas hipdteses tentando refletir a influéncia da ex-
periéncia online destes websites na imagem do destino turistico. Destaca-se o estudo realizado por
Cho et al. (2002) que mostrou que os passeios virtuais e as informacdes presentes nestes sites possi-
bilitam uma avaliagdo mais precisa da experiéncia que sera desfrutada pelo viajante e a criacdo de
uma histéria pessoal do destino, de modo a impactar na criacao da imagem do destino. Diante disso,
a seguinte hipétese foi proposta:

H1: A experiéncia online positiva influencia positivamente na formac¢do da imagem do desti-
no.
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Além disso, o estudo realizado por Pai et al. (2014) mostrou que websites eficazes podem
atrair mais turistas e melhorar o nivel de satisfagdo dos consumidores. Assim, a seguinte hipdtese
também foi proposta:

H2: A experiéncia online positiva influencia positivamente a intenc¢do de visitar o destino.

As hipéteses aqui apresentadas foram verificadas por um estudo pré-experimental apresen-
tado no tdpico seguinte.

3 METODO

Para o alcance do objetivo de verificar se a experiéncia com websites influencia os consumi-
dores na formagdao da imagem de um destino turistico e na inten¢do de visita-lo, foi realizado um
estudo de natureza pré-experimental quantitativo com elementos qualitativos de verificagdo. O de-
senho utilizado foi de pré-teste/pds-teste de um Unico um grupo (Malhotra, 2012). Em notagdo téc-
nica o pré-experimento pode ser descrito por:

GE 01 X 02

Onde GE é o grupo experimental e:

e (01 é amedida de intencdo de visitar o destino turistico antes da exposicdo ao estimulo;

e X é o tratamento feito, no caso a navegagado por 7 minutos no website oficial da Islandia
€;

e (02 é a medida de intencdo de visitar o destino turistico depois da exposi¢cdo do grupo ex-
perimental ao estimulo.

Diferentemente dos estudos experimentais, os pré-experimentais ndo envolvem a distribui-
¢do aleatdria dos sujeitos aos tratamentos nem a utilizagdo de grupos de controle. “Sao utilizados
quando o pesquisador ndao tem controle sobre o processo de aleatoriedade e pressupde que o pes-
quisador nao possui controle pleno sobre a exposi¢do dos sujeitos as manipulagdes da varidvel inde-
pendente” (Hernandez, Basso, & Brandao, 2014, p. 102). Como a variavel independente foi a experi-
éncia com o website turistico oficial, ndo havia como precisar exatamente quais paginas seriam visi-
tadas pelos sujeitos do grupo experimental, justificando o desenho adotado.

Geralmente, como apresentado por Akker, Kumar e Day (2001), sdo utilizadas amostras pe-
guenas nos estudos pré-experimentais, por serem analises mais simples. Entretanto, os autores ndo
deixam claro qual o nimero minimo necessario para a realizagdo deste tipo de estudo. Navidi
(2012), com base no Teorema do Limite Central, declara que, para grande parte das populagoes,
uma amostra correspondente a 30 ou mais elementos pode ser considerada como suficientemente
grande para se aproximar da distribuicdo normal, tornando possivel a realizagdo de testes estatisti-
cos. Logo, optou-se por utilizar uma amostra do tamanho de 30 neste estudo, de modo a possibilitar
a realizacdo de testes estatisticos e ainda enquadrar-se como uma pequena amostra.

O experimento foi realizado com 30 estudantes de graduacao da Universidade na qual traba-
Iham os autores. A amostra foi do tipo ndo probabilistico por conveniéncia. Para o desenvolvimento
do estudo, foi utilizado o site oficial da Islandia (www.visiticeland.com). A escolha por esse pais ocor-
reu devido a trés fatores. O primeiro foi pelo fato de a Islandia ser pouco conhecida pelos sujeitos e
ndo ser um dos principais destinos turisticos internacionais. Segundo o relatério da Organizacdo
Mundial do Turismo (OMT, 2014), em 2012 a Islandia recebeu aproximadamente 673 mil turistas,
representando 0,1% da entrada de turistas na Europa. A titulo de comparacdo, a Franca, principal
destino turistico do mundo, recebeu 83 milhGes de turistas, representando 15,3% da entrada de
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turistas na Europa. Ja o Brasil recebeu 5,7 milhGes de turistas no mesmo ano, representando 3,5%
da entrada de turistas na América. O segundo aspecto considerado foi o fato de o pais apresentar
uma variedade de atragdes turisticas, a maior parte relacionada a aspectos naturais, como a existén-
cia de vulcGes, campos de areia, montanhas, glaciares, cataratas e géiseres (piscinas quentes de la-
ma). O terceiro aspecto considerado foi o fato de a Islandia apresentar um website oficial composto
por uma variedade de informacgdes sobre o pais, dispondo de dados sobre lugares a visitar, cultura
da regido, atracdes turisticas, onde se hospedar, transportes, entre outros.

Além disso, o website oficial é interativo, apresenta um design atrativo e é de facil utilizagdo.
Ressalta-se que, como o site selecionado ndo apresenta uma versdao em portugués, a pesquisa foi
realizada apenas com estudantes que tivessem conhecimento avancado na leitura do inglés. Desta-
ca-se ainda que foram feitos cinco pré-testes para verificagdo do tempo necessdrio para a navegag¢ao
no site e para verificagao do entendimento das questdes dos questionarios.

3.1 Instrumentos de medida

As duas medidas, antes e apds a exposicdo dos sujeitos ao site oficial da Islandia, foram fei-
tas com questionarios inseridos nos apéndices A e B. O instrumento preenchido pelos sujeitos antes
da exposi¢do (apéndice A) continha perguntas de filtro, de perfil, sobre o uso de websites “marca-
pais”, ou seja, sites oficiais de turismo do tipo “visit (nome do pais).com” e uma questdo aberta so-
bre o que conhecia sobre a Islandia. Por fim o primeiro instrumento apresentou as duas questdes
centrais do experimento. A primeira mediu, em uma escala de 0 a 10, a atratividade percebida pelos
sujeitos acerca da Islandia como um destino turistico, sendo esta pergunta baseada em Li et al.
(2009). A segunda teve por objetivo avaliar a intengdo de visitar a Islandia e foi composta por trés
variaveis retiradas dos trabalhos de Knight e Kim (2007) e Diallo (2012) que utilizaram escalas de
concordancia de sete pontos.

O segundo questionario, aplicado apds o tratamento (experiéncia de navegacgdo no site ofici-
al), foi composto por trés partes. A primeira avaliava a experiéncia online, abordando aspectos rela-
tivos ao conteudo da informacdo, facilidade de uso, atratividade visual e avaliacdo geral da experi-
éncia de navegacdo, com base nas escalas apresentadas no estudo de Gao e Bai (2014). A segunda
parte repetia as medidas de avaliacdo de atratividade percebida e intencdo de visitar a Islandia pre-
sentes no questionario pré-tratamento. Por fim uma pergunta, de carater dissertativo, feita para
verificar se houve mudanca na imagem que os participantes tinham da Islandia apds a experiéncia
com o site e, em caso positivo, que a descrevessem.

Os dados obtidos foram submetidos a analise estatistica utilizando o software SPSS 17. A
analise de comparacdo de médias entre as mesmas varidveis antes e depois do tratamento utilizou
teste de amostras pareadas e permitiu responder aos objetivos propostos pela pesquisa. Uma anali-
se de conteldo baseada em Bardin (2011) sobre as questdes abertas proporcionaram aprofunda-
mento e enriquecimento dos achados quantitativos.

4 RESULTADOS

4.1 Perfil dos participantes

Dos 30 sujeitos de pesquisa 20 eram do sexo masculino e 10 do sexo feminino, o que condiz
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com a realidade da faculdade que possui cursos com maior predominancia de alunos que
alunas. A idade dos participantes do experimento variou de 18 a 31 anos com prevaléncia de alunos
entre 18 e 24 anos. Pouco mais da metade (17) ja havia realizado alguma viagem para o exterior,
sendo os principais lugares visitados: EUA, América Latina (Argentina, Paraguai, Uruguai e Chile) e
Europa (Franga, Italia, Reino Unido, Espanha, Portugal, Alemanha). A maioria dos participantes (27)
utiliza a internet par organizar suas viagens. Porém apenas 9 utilizam sites oficiais de turismo para
esse intuito.

O conhecimento prévio dos sujeitos foi avaliado por meio de uma questdo aberta que per-
guntava sobre a imagem que tinham da Islandia como destino turistico. A categorizacdo das respos-
tas feita por andlise de conteudo (Bardin, 2011) pode ser vista na tabela 1.

Tabela 1 - Imagem da Islandia como destino turistico (pré-experimento)

Frequéncia

14

Imagem

Pais com clima frio / Presenca de neve
Paisagens naturais e exdticas
Montanhas e vulcdes

Aurora boreal

Cultura peculiar

Populagdo pequena

Pais pobre

U = N N N N

Nenhuma imagem

Apenas 5 dos participantes nada sabiam sobre o pais foco. Os demais apresentavam conhe-
cimento amplo, ainda que razoavelmente correto acerca das caracteristicas gerais da Islandia. Entre-
tanto, nenhum deles foi capaz de citar locais, destinos ou atra¢des especificas.

4.2 Avaliagao da experiéncia online

Como as hipdteses do estudo relacionam experiéncia online positiva (Constantinides, 2004)
com alteragGes na percepcdo da imagem e intencdo de visita ao destino turistico (Alzua-Sorzabal et
al., 2015), o primeiro conjunto de analises foi destinado a obter uma avaliagdo da qualidade da ex-
periéncia vivenciada pelos sujeitos da pesquisa. Conforme mencionado anteriormente, foram utili-
zadas quatro categorias de avaliacdo da experiéncia online: contelddo da informacéo, facilidade de
uso, atratividade visual e experiéncia online geral, conforme Gao e Bai (2014). Os resultados estdo
na tabela 2.
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Tabela 2 - Experiéncia online dos participantes

Média Desvio padrao

As informagdes sdo convenientes 6,37 0,850
Conteudo das As informacgdes sdo precisas 5,70 1,179
informagbes As informagGes estdo atualizadas 5,79 1,292
As informagGes sdo completas 5,63 1,189
As informacgGes sdo relevantes 6,40 0,724
Informacgdes facilmente encontradas 5,80 1,215
Facilidade de Navegacado facil, o site é simples 6,10 1,322
uso Site bem estruturado 6,30 0,837
Conteudo disposto de forma organizada 6,17 0,986
O site é divertido 5,53 1,383
Atratividade O site é imaginativo 5,83 1,416
visual O site é emocionante 5,00 1,339
As imagens da Islandia expostas no site sdo atrativas 6,83 0,461
As informacgdes apresentadas foram suficientes para formarum 6,13 1,074

Experiéncia imagem_::lo f:lestir?o turistico . B o
online geral A experiéncia online despertou o desejo de visitar a Islandia 6,00 1,414
As imagens e a interatividade do site ajudaram a ter uma ima- 6,40 0,814

gem positiva sobre o destino turistico

Observando-se cada categoria de avaliacdo, é possivel notar que:

e Arelevancia das informacdes apresentadas, com média de 6,40 foi destaque na categoria
conteudo da informacao;

e Na categoria facilidade de uso, o destaque positivo foi para a estruturacao do site, en-
quanto a facilidade de encontrar informacgdes durante a navegac¢do apresentou a menor
média (x=5,80);

e Quanto a atratividade visual, o destaque ficou com atratividade das imagens da Islandia
expostas no site, enquanto os elementos emocionais marcaram médias bem inferiores;

e Por fim, experiéncia online geral foi a Unica a obter médias acima de 6 em todos os seus
itens, sugerindo que a experiéncia foi apreciada pelos respondentes.

Como a escala de mensuracdo teve 7 pontos, o ponto de indiferenca é 4. Observa-se que to-
dos os itens obtiveram médias superiores a 4. Esse fato, aliado aos detalhes apresentados acima,
permite concluir que a experiéncia geral com o website oficial da Islandia foi considerada positiva
pelos sujeitos da pesquisa. Esse resultado vai ao encontro do que é destacado na literatura por Rose
et al. (2011), que propde um modelo onde os gestores precisam estar cientes de que, desempenho
funcional de um site é importante, mas também é essencial compreender o estado vivencial e as
respostas dos clientes susceptiveis de serem geradas pelo website. E essa resposta se da somente a
partir da experiéncia online.

4.3 Efeitos da experiéncia online sobre a imagem do destino turistico

Para verificar a primeira hipdtese, ou seja: H1 - A experiéncia online positiva influencia posi-
tivamente na formagdo da imagem do destino, foram tomadas medidas, antes e depois da exposi¢do
dos sujeitos, acerca da atratividade da Islandia como destino turistico. O resultado comparativo des-
se indicador é apresentado na tabela 2 que mostra o teste de amostras pareadas realizado, bom
como a média e desvio padrao antes e depois do experimento.
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Tabela 2 — Altera¢Ges na avaligdo da atratividade da Islandia como destino turistico

T Significancia Média Desvio Padrao
De 1 a 10, quao atrativa é a Islandia Antes 5,60 1,793
como destino turistico? 7,276 0,000 Depois 8,13 1,502

Como pode ser observado na tabela, houve uma mudanga na média da atratividade perce-
bida de 5,60 antes para 8,13 apds o experimento, em uma escala de 1 a 10, e essa mudanca foi signi-
ficativa ao nivel de a=0,01. Com base nesse resultado pode-se afirmar que a experiéncia online, ja
identificada como positiva no tdpico anterior, influencia positivamente a imagem do destino, o que
significa que a hipdtese 1 foi sustentada. Tal resultado também encontra respaldo na literatura que
destaca a importancia dos websites na promocdo da imagem do destino (Chol, Lehto & O'leary,
2007; Tang & Jang, 2012, Fernandez-Cavia et al, 2013).

4.4 Efeitos da experiéncia online sobre a intengao de visitar o destino turistico

Para verificar a segunda hipdtese, ou seja: H2 - A experiéncia online positiva influencia posi-
tivamente a intengdo de visitar o destino, foram também tomadas medidas antes e apds a exposi¢cdo
utilizando trés varidveis. Os resultados sdo apresentados na Tabela 3 com o teste de amostras pare-
adas realizado, assim como a média e desvio padrdo antes e depois da experiéncia de navegacdo no
site oficial da Islandia.

Tabela 3 - Influéncia da experiéncia online na inteng¢do de visitar a Islandia

s A P Desvio

t Significancia Média padrio
Consideraria ir para a Islandia na préxima viagem -5,673 0,000 Antes 3,13 1,525
Depois 4,73 1,856
Existe forte possibilidade de ir a Islandia na proxima  -4,812 0,000 Antes 1,79 1,013
viagem Depois 2,90 1,543
Visitarei a Islandia no futuro -5,026 0,000 Antes 4,37 1,402
Depois 5,87 1,525

Como pode ser observado na tabela, todas as trés varidveis apresentaram aumento significa-
tivo das médias, indicando que a hipdtese 2 é sustentada. A confirmacdo das duas hipdteses deste
estudo demonstra a importancia da gestdao da imagem e da marca de um pais na formagdo da inten-
¢do de visita, especialmente na situacdo em que os turistas possuirem conhecimentos limitados so-
bre os atributos de um destino antes de visita-lo (Hakala, Lemmetyinen, & Kantola, 2013) além de
corroboram com a ideia do website oficial como um importante instrumento de informac¢do do des-
tino e consequente contribuicdo na formac¢do de uma imagem positiva.

4.5 Elementos qualitativos decorrentes do experimento

Apds o experimento, foi perguntado aos participantes se houve alguma mudanga em relagdo
a imagem que tinham a respeito da Islandia depois da navegacao pelo website. A resposta foi positi-
va em 28 dos 30 casos. A navegacao pelo website confirmou a imagem geral que a maioria dos parti-
cipantes tinha em relagdo ao clima e a geografia do pais. A beleza do website e das fotos das paisa-
gens e dos atrativos naturais do pais chamou a atengdo de muitos, como pode ser evidenciado pelos
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verbatins: “o site € muito bonito e estimula muito o interesse pelo lugar" e “através do site, pude

conhecer as

belas paisagens, as caracteristicas do lugar e de seus atrativos”.

Adicionalmente, a experiéncia online ajudou na formag¢do da imagem do pais como destino

turistico para aqueles que ndo possuiam imagem alguma a respeito da Islandia, além de gerar inte-

resse, conforme sugerem os trechos abaixo:

“N3o conhecia antes e agora acho interessante.”
“Conheci as caracteristicas do lugar e seus atrativos.”
“Melhorou meu conhecimento sobre os atrativos turisticos.”

A navegacdo também contribuiu para mostrar aos respondentes que a Islandia possui mui-

tos outros atrativos além dos relacionados a frio, neve e montanha, fato que gerou surpresa em

algumas pessoas e despertou interesse em visitar o pais. Os excertos abaixo ilustram tal aspecto:

“Local muito mais atrativo do que eu imaginava, belas paisagens, op¢des de turismo di-
versificadas, seguro de se visitar.”

“Antes achava que era um lugar artico, sé com gelo e desabitado. Agora vejo que é mais
diversificada.”

“A imagem que eu tinha era de uma regido muito indspita com montanhas e piscinas
com aguas quentes.”

“Pude observar diferentes atividades turisticas que sdo expressivas no pais que eu ndo
enxergava antes.”

“Imagem antes era superficial. H4 muitas coisas e lugares a serem explorados. Varias
atratividades.”

“Pude observar diferentes atividades turisticas que sdo expressivas no pais que eu ndo
sabia. Além de que a experiéncia de navegar no site ja aumentou a vontade de conhe-

|II

cer a Islandia e explorar suas paisagens e cultura geral.

As atividades de aventura (ciclismo, trilhas, caminhadas) chamaram a atencdo dos partici-

pantes, bem como as caracteristicas culturais e gastronémicas do pais, desconhecidas pelos partici-

pantes antes da interacao com o website. Os trechos ilustram essa conclusao:

“As fotos do site mostram paisagens muito bonitas e pessoas alegres. Percebi que o pais
possui ndo sé atrativos de frio e montanha, mas também parece ter atividades culturais
interessantes e também op¢des para quem gosta de pedalar, caminhar, nadar. Com cer-
teza despertou minha curiosidade de visitar a Islandia.”

“Ap6s navegar o site me interessei pela gastronomia e pelas cidades. Gosto de cidades
com casas charmosas e cafés antigos onde posso sentar e provar comidas e bebidas di-
ferentes e tipicas da regido.”

“Ao visitar o site conheci muitas coisas que ndo sabia sobre o pais. Pessoas pedalando e
fazendo caminhadas em paisagens bonitas, cavernas, piscinas naturais. A cultura parece
ter traco Unico, diferente do restante da Europa. Passei a gostar do pais.”
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“Imaginava que a Islandia era um destino apenas para se ver neve, agora vejo que o la-
do cultural é muito forte e a culinaria também, além de ter vérios passeios turisticos pa-
ra se fazer.”

e  “Apesar de o site ter confirmado minha imagem de ser um pais montanhoso e frio, fi-
quei surpresa pelas outras atragdes do pais. Os lados cultural, gastron6mico e aventu-
reiro do pais eram desconhecidos pra mim.”

Assim, o website, ao apresentar informacgdes referentes ao pais de modo simples, pratico e
visualmente bonito, aumenta o conhecimento dos internautas e auxilia na forma¢do de uma ima-
gem para os que nada conheciam sobre o pais e gera surpresa ao apresentar caracteristicas e atrati-
vos antes desconhecidos.

Ao identificar que a experiéncia online vivenciada pelos participantes da pesquisa foi positi-
va, que a imagem construida também foi positiva e que a experiéncia online impactou na imagem
existente dos participantes, pode-se afirmar que a experiéncia online positiva influenciou positiva-
mente na formacdo da imagem do destino. Ressalta-se que, apesar de ndo ter havido uma alteracdo
significativa nos tipos de destino turistico que os participantes associam a Islandia, as medidas utili-
zadas para se testar a atratividade do pais como destino turistico e os depoimentos qualitativos su-
gerem que houve a alteragdo significativa da imagem do pais a partir da experiéncia que os sujeitos
tiveram com o site.

5 CONCLUSOES

Os resultados do estudo pré-experimental permitem concluir que uma experiéncia positiva
com websites de marcas-pais influencia os consumidores na formacdo da imagem de um destino
turistico e na intengdo de visita-lo. Essa influéncia aparentemente ocorre via formagdo de conheci-
mento das atragOes turisticas existentes no destino, bem como as atividades fisicas, sociais e de
contemplagdo possiveis de serem realizadas no local.

A capacidade que imagens e textos curtos tém de construir as associagdes mentais necessa-
rias a formacdo tanto da imagem quanto da avaliacdo da atratividade de um destino turistico é o
que faz de um website bem construido uma poderosa ferramenta de marketing.

Adicionalmente, os resultados deste estudo vao ao encontro do que sugere a literatura, que
destaca a grande utilizagcdo da internet para planejar e organizar viagens, bem como a importancia
de seus recursos para a criacdo de uma experiéncia online mais prazerosa aos usudrios. Conforme
mostra o pré-experimento realizado, uma experiéncia online é capaz de tornar um destino turistico
mais tangivel as pessoas e de melhorar a imagem que os consumidores possuem a respeito dele.

A utilizacdo tanto de aspectos quantitativos como qualitativos nos métodos deste estudo de
natureza pré-experimental permite avaliar as relagdes entre a experiéncia online em websites de
marcas-pais e sua influéncia na formacdo de imagem de um destino turistico e na inten¢do de visita-
lo, diferente de trabalhos anteriores, como o de Pai et al. (2014), que avalia a navegabilidade dos
websites oficiais do turismo, ndo se aprofundando nas influéncias geradas pelo website na imagem
do destino ou na intengdo de visita-lo, ou de outros trabalhos que possuem énfase na analise da
imagem de destinos turisticos, mas ndo necessariamente a relacdao dela com experiéncias online dos
consumidores (Hung et al., 2012; Hakala et al. (2013); Gao & Bai (2014). Evidencia-se assim tanto o
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diferencial deste artigo em relacdo aos demais como suas contribuicGes a literatura dos assuntos
abordados, direcionando a realizagdo de novos estudos.

Gerencialmente, ao abordar o ponto de vista dos usuarios na experiéncia online, este traba-
Iho fornece aos profissionais de turismo informacdes relevantes relacionadas a melhorias e boas
praticas no desenvolvimento de websites de marcas-pais e na disponibilizacdo de informacgdes a
respeito de destinos turisticos pela internet, gerando novas informagdes sobre os aspectos valoriza-
dos pelos usuarios durante a navegacdo em um website de marca-pais, abrangendo a qualidade do
conteldo das informacgdes do website, sua facilidade de uso, atratividade visual, e outros elementos
da experiéncia online geral, além de aprofundar a compreensdo das atividades online da marca-pais
islandesa, facilitando a utilizacdo das mesmas como uma nova fonte de aprendizados e benchmar-
king.

A amostra formada apenas por estudantes de graduagao pode ser indicada como uma das
limitagGes do trabalho, principalmente pelo fato do perfil dos participantes ser parecido. Além disso,
o estudo utilizou o website de marca-pais da Islandia, pais com caracteristicas turisticas voltadas
para frio e neve, montanha, aventura e ecoturismo. Assim, sugere-se a realizacdo de estudos cujas
amostras sejam formadas com outros publicos e/ou com um destino turistico com caracteristicas
diferentes das encontradas na Islandia.
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APENDICE A
Questiondrio 1 — Pré-exposi¢dao
A) Questoes Filtro:
A1) J4 viajou para o exterior? ( ) Sim ( ) Ndo Se sim para onde?
A2) Costuma utilizar a internet para organizar uma viagem? ( ) Sim ( ) Ndo
A3) Vocé consegue ler bem em inglés? ( ) Sim ( ) Ndo

B) Perfil dos respondentes e imagem do destino:

B1) Idade:
B2)Sexo:( )M ()F

B3) “Visitfrance”, “visitbrasil” sdo exemplo de sites oficiais de destinos turisticos. Vocé ja usou esses ou algum
outro site oficial de turismo para obter informacdes ao programar uma viagem? ( )Sim ( ) Ndo

B4) O que vocé sabe sobre a Islandia como destino turistico?
B5) Avalie, utilizando a escala de 1 a 10 abaixo, o quanto a Islandia é atrativa para vocé como destino turistico,
onde 10 seria um destino muito atrativo e 1 um destino nada atrativo?

10 Destino muito atrativo

1 Destino nada atrativo <

v

C) Intengdo de visitar a Islandia

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
C1 - Eu consideraria ir para a Islandia em minha préoxima viagem 1 2 3 45 6 7
C2 - Existe forte possibilidade de eu ir a Islandia na minha préxima via- 1 2 3 45 6 7
gem
C3 - Eu irei visitar a Islandia no futuro 1 2 3 45 6 7

APENDICE B
Questiondrio 2 — Pés-exposi¢ao

Avalie o website ofical da Islandia que vocé acabou de visitar
A) Conteudo da informagdes Discordo Concordo

Totalmente  Totalmente

Al - As informagdes contidas no site sdo convenientes 1 2 3 45 6 7
A2 - As informagdes contidas no site sao precisas 1 2 3 45 6 7
A3 - As informagdes contidas no site estdo atualizadas 1 2 3 45 6 7
A4 - As informacgdes contidas no site sdo completas 1 2 3 45 6 7
A5 - As informag0es contidas no site sdo relevantes 1 2 3 45 6 7
B) Facilidade de uso Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

B1- Encontrei as informagGes que busquei facilmente durante a 1 2 3 45 6 7
navegacao

B1- A navegacao é dificil, o site é complexo 1 2 3 456 7
B3 — O site é bem estruturado 1 2 3 4

B4 — O conteudo estd disposto de forma organizada 1 2 3 456 7
C) Atratividade visual Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

C1 - Esse site é divertido 1 2 3 45 6 7
C2 - Esse site é imaginativo 1 2 3 45 6 7
C3 - Esse site é emocionante 1 2 3 45 6 7
C4 - As imagens da Islandia expostas no site sdo atrativas 1 2 3 456 7
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D) Experiéncia online geral Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

D1 - As informagdes apresentadas no site foram suficientes paraformar 1 2 3 4 5 6 7
um imagem do destino turistico

D2 - A experiéncia online despertou em mim o desejo de visitar a 1 2 3 45 6 7
Islandia
D3 - As imagens e a interatividade do site me ajudaram a ter uma 1 2 3 45 6 7

imagem positiva sobre o destino turistico

E) Avalie, utilizando a escala de 1 a 10 abaixo, o quanto a Islandia é atrativa para vocé como destino turistico,
onde 10 seria um destino muito atrativo e 1 um destino nada atrativo?

1 Destino nada atrativo 10 Destino muito atrativo

v

&
<

F) Intengdo de visitar a Islandia

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
F1 - Eu consideraria ir para a Islandia em minha préxima viagem 1 2 3 45 6 7
F2 - Existe forte possibilidade de eu ir a Islandia na minha préxima via- 1 2 3 456 7
gem
F3 - Eu irei visitar a Islandia no futuro 1 2 3 45 6 7

G) Apds navegar pelo site houve alguma mudanga em relagdo a imagem que vocé tinha da Islandia? Se sim,
descreva:
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