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RESUMO

Com os grandes avancos da Tecnologia da Informacéo e, consequentemente, massificacdo
do uso da internet, observou-se um aumento no nivel de realizacdo de reservas de meios de
hospedagem através de canais online. Apesar dos consumidores estarem diretamente
conectados com os meios de hospedagem através dos sites proprios dos estabelecimentos,
os intermediadores online apresentaram aumento na participacdo em relagdo ao nimero de
reservas feitas. Com o mercado online crescendo e competidores migrando para o online,
torna-se importante estrategicamente para as OTA’s — também conhecidas como agéncias
de viagem online - identificarem os atributos percebidos e que determinam onde o
consumidor ira reservar de forma online. Com o objetivo de identificar, portanto, estes
atributos, foram realizadas entrevistas de profunidade e, apds esta primeira fase, foram
aplicados questionarios com 385 respondentes para identificar o nivel de importancia de
cada atributo e encontrar o atributo que determina a escolha do website para realizacéo de
reserva online de meio de hospedagem por parte do consumidor. ApGs andlise, conclui-se
gue o marketing boca a boca online — através de plataformas de feedbacks -, as condi¢des
de preco e pagamento e as garantias de seguranca Sao 0S principais atributos
determinantes para o consumidor escolher onde ira realizar a sua compra.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Atributos. Meios de hospedagem.
Reserva. Online.



ABSTRACT

With the huge advances of Information Techonoly and, therefore, massification of internet
use, it was observed an increase in the level of accommodation reservations through online
channels. Although the consumers are directly conected with the accommodation through the
organization websites, the online intermediaries have shown increased market share over the
number of made reservations. As the online market grows and competitors migrate to online
channels, it is important strategically to OTA’'s — also known as online travel agencies —
identify the perceived attributes and the ones that determine in which website the consumer
is going to reserve online. With the goal of identifying, therefore, these attributes, it has been
made in-depth interviews and, after this initial phase, surveys have been applied to 385
people to identify the level of importance of each attribute and to find the attribute that
determines the choice of which website will be chosen to reserve an accommodation. After
the analysis, it is concluded that the e-word of mouth — through feedback platforms —, price
and payment conditions and safety guarantees are the main determinant for the choice of the
consumer.

Key Words: Consumer behavior. Attributes. Accommodations. Reservation. Online.
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1 INTRODUCAO
1.1 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

O setor de turismo tem se mostrado cada vez mais relevante na participacao
do PIB mundial e do Brasil. Segundo dados da WTTC (World Travel & Tourism
Council), este setor representa cerca de 10,4% do PIB global e 9,9% do total de
empregos. No Brasil, 0 mercado representa cerca de 7,9% do PIB e tem previsdo de
chegar a 8,2% em 2028 (WTTC, 2018).

Dentro deste setor, existem o0s empreendimentos responsaveis pelo
fornecimento de servicos de hospedagem, como hotéis, pousadas, resorts entre
outros. Segundo o Decreto n° 5.406, de 30 de marco de 2005, sdo os
“‘estabelecimentos com licenca de funcionamento para prestar servicos de
hospedagem, expedida por autoridade competente”. Com uma previsdo de
economia crescente no turismo, é imprescindivel estudar também os meios de
hospedagem.

O autor Castelli (2006, p. 8) defende que vivemos em uma sociedade descrita
como “informatizada” em razado dos grandes avangos da tecnologia da informacgéo,
principalmente em relacdo a processamento das informacdes, tendo implicacées nas

formas de se efetuar as reservas. Ainda, salienta que

[...] as vendas dos bens e servigos hoteleiros devem ganhar nova dindmica
futuramente, até porque o cliente, com um simples clique, pode comparar a
oferta e seus precos de hotel. Essa nova maneira de comercializagcdo
gerara, certamente, conflitos com os canais tradicionais. Novos caminhos
deverdo ser buscados, cada canal de distribuicdo devera apresentar o seu
diferencial. (CASTELLI, 2006, p. 8)

A transformacdo digital que vem acontecendo ao longo dos ultimos anos,
portanto, traz mudancas na forma de se efetuar reservas de meios de hospedagem,
em que o consumidor ganha mais acesso a informacdo e tem mais autonomia para
realizar suas decisbes de consumo. Com isso, estudar o comportamento do
consumidor frente a escolha dos canais e pontos de venda para realizacdo de
reservas online de meios de hospedagem vira pauta para que as estratégias sejam
efetuadas de forma coerente para atingir o publico-alvo desejado. Esta relevancia

ganha ainda mais destague em negdcios com orientacdo total ao cliente como os



negaocios em hospitalidade, no qual o principal objetivo é criar e manter a satisfacéo
dos clientes que trazem lucro. Esta atragao e retencéo de clientes, entretanto, ocorre
guando o consumidor consegue encontrar meios de satisfazer suas necessidades
(KOTLER, 2010, p. 7).

Os estudos de canais de distribuicdo em hotelaria sdo bem recentes. As
publicacdes mais antigas encontradas em inglés datam de 1999, com o autor Peter
O’Connor. De acordo com o autor (1999, p. 3, apud POLLOCK, 1994), a troca de
informacdes em cada passo do processo de vendas do produto turistico € muito
importante. A informacdo deve fluir rapidamente entre o cliente, intermediarios e
cada um dos fornecedores envolvidos. Ainda, acrescenta que ‘como resultado, a
tecnologia da informacéao (TI) virou quase que uma ferramenta universal da industria
do turismo (O'CONNOR, 1999, p. 4, apud BENNET, 1993)

Apesar de ja haverem pesquisas retratando os canais de distribuicdo no setor,
Lohmann (2006) constatou que pouco se aborda a questdo dos canais para cada
segmentacdo do mercado turistico com o objetivo de entender o processo de

distribuicdo deste mercado.

Os poucos artigos que fizeram esta consideracao abordaram o turismo de
lazer, os pacotes turisticos, turismo destinado aos jovens, estudantes,
viajantes independentes, cultural e de negécios. Em um caso especifico
(Pearce, 2002) efetuou-se uma segmentacdo geogréfica, analisando-se o

mercado de turistas neozelandés que visita a Samoa. (LOHMANN, 2006,
p.9)

Ao analisar as publicacdes brasileiras do assunto, Zagheni e Luna (2007,
p.492) reafirmam que os estudos sdo muito recentes e muitas vezes fragmentados.
De acordo com as autoras, 0s principais trabalhos apontam os impactos ocorridos
nos ultimos anos relacionados aos processos que envolvem a Tecnologia da
Informacgéo, principalmente ap6s a massificacdo do uso da internet para acesso a
informacédo, facilitando o contato direto entre consumidores finais e os proprios
fornecedores, no caso, os hotéis. Uma tendéncia do uso de canais diretos, como
resultado do uso mais intensivo da Tl pode ser observada, por exemplo, nos
trabalhos de Cancellier (2008) e Cancellier e Fiorussi (2008). As autoras ainda
adicionam que os estudos se limitam a abordar questbes de automatizagcdo de

processos, nao sendo utilizado para fins estratégicos dos meios de hospedagem.
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Paradoxalmente, dados publicados pelo Forum de Operadores Hoteleiros do
Brasil na 52 Edicdo da Pesquisa de Canais de Distribuicdo (FOHB, 2018), mostram
gue o percentual de room nights por canal de distribuicdo mostrou mudancas
significativas nos cinco anos analisados, de 2012 a 2017: a quantidade de room
nights vendidos por canais diretos com os hotéis, como central de reservas, sites e
direto na propriedade caiu 22 pontos percentuais a um patamar de 51%, enquanto
gue os canais intermediarios como OTAs, GDS e intermediarios com distribuicdo
eletrdbnica aumentaram 13 pontos, atingindo 40% do total das reservas no cenario
brasileiro de meios de hospedagem.

Buhalis (1998, p. 416) ao analisar as tendéncias da influéncia da Tl em canais
de distribuicdo no turismo, comentava em 1998 que os segmentos de mercado
distintos usariam diferentes canais de distribuicdo para a compra de servicos e
produtos. Uma geracdo mais velha e viajantes que viajam com pouca frequéncia
irlam provavelmente continuar comprando através de agéncias de viagem fisicas.
Entretanto, viajantes a trabalho e frequentes usariam provedores online, que
oferecem flexibilidade e maior poder de escolha.

Teles e Perussi (2009, p.1) argumentam que com a explosédo da internet no
mundo e, posteriormente, no Brasil, previa-se que as operadoras de turismo e as
agéncias de viagem iriam se extinguir. Isto porque o consumidor possui um grande
volume de informacdes disponiveis, considerando-se capaz de elaborar seus
préprios roteiros. Alves Junior (2015, p. 66), por sua vez, defende que o consumidor
passou a ser seu proprio agente, uma vez que ele se torna o construtor e
coparticipante da compra. As atribuicbes do novo agente turistico passam a ser de
monitorar o mercado com o uso de ferramentas tecnoldgicas e entender melhor o
comportamento do consumidor no turismo para, assim, oferecer um produto turistico
mais adequado para cada perfil ou necessidade.

O fenbmeno chamado de desintermediacéo, retratado por esta extingdo do
intermediario no processo de compra/venda, foi levantado por Buhalis ao lancar o
seguinte debate: “por que um cliente deveria utilizar os servicos de um agente de
viagem ou de uma operadora de turismo quando se pode encontrar e reservar
servicos por conta prépria? Esses tipos de empresa tém futuro em um mundo
‘conectado’?” (O’'CONNOR, 2001. p.114).

A partir do destaque da tendéncia do consumidor em utilizar canais de

distribuicdo eletrdnica, torna-se estratégia das agéncias também utilizar este meio
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como forma de venda. Tenreiro (2011, p.9) comenta que a medida que a Internet
ganha preponderancia enquanto canal de distribuicdo dos produtos turisticos, torna-
se primordial que as agéncias se aliem a esta forma de vender.

A segmentagcdo de mercado em marketing se refere ao “processo de
identificagdo de um grupo de pessoas similares em uma ou mais formas, baseado
em uma variedade de caracteristicas e comportamentos” (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005 p. 41). O principal objetivo desta estratégia estd em separar 0s
consumidores em grupos com comportamento similar, de forma que o produto ou o
mix de marketing possam ser adaptados as suas necessidades especificas e, desta
forma, aumentar as possibilidades de venda. Antes da teorizacdo sobre a
segmentacdo de mercado, o método predominante era o de marketing de massa,
em que o mesmo produto e 0 mesmo composto de marketing eram utilizados para
atingir todos os consumidores (SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p.31). Por sua
vez, Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.41) afirmam que a necessidade de
segmentar esta nas diferencas entre as pessoas. Afinal, se todas fossem iguais,
todos os produtos poderiam ser iguais.

O primeiro passo para desenvolver uma estratégia de segmentacdo de
mercado, segundo Schiffman e Kanuk (1997, p.33), € definir as bases mais
adequadas para segmentar o mercado. Considerando a base geografica (regiao) e
demografica (idade), este estudo focara no grupo de individuos ente 18 e 34 anos da
Regido Metropolitana de Porto Alegre. A escolha desta faixa etaria baseia-se no
estudo realizado pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) em 2018,
qgue aponta que 75% dos chamados “novos consumidores” do mercado — jovens de
16 a 22 anos - utilizam o e-commerce ao realizar compras. Apesar do grupo possuir
pouca expressdo no volume de vendas online total (apenas 9%, de acordo com o
relatério Web Shopper da empresa eBit), quando vinculado ao grupo de individuos
de até 34 anos, o dado aumenta substancialmente para 33%.

Diante deste cenario, pergunta-se: quais atributos sdo determinantes na
escolha do website para realizacdo de reserva online de meios de hospedagem
do jovem da regido metropolitana de Porto Alegre? A questdo envolve identificar
e analisar os atributos determinantes na decisdo da compra no ambiente online,
assim como caracterizar o consumidor jovem da regido, de forma a auxiliar na
formulacdo de estratégias de agéncias de viagens e meios de hospedagem em

relacdo a estratégia de distribuicdo online de seus produtos.
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1.2 OBJETIVOS

Nesta secdo, definem-se os objetivos gerais e especificos do estudo a ser
desenvolvido, de forma que os resultados encontrados deverédo condizer com o que

aqui foi estipulado.
1.2.1 Objetivo geral

Identificar os atributos que determinam a escolha do website para a
realizacéo de reservas online de meios de hospedagem dos consumidores jovens da
Regido Metropolitana de Porto Alegre.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar o consumidor jovem da regido metropolitana de Porto Alegre
em termos de compra online a partir de suas atitudes e atributos percebidos;
b) Identificar os atributos envolvidos no processo de escolha do website no

ambiente online;

1.3 JUSTIFICATIVA

Entender como o consumidor do mercado em que a organizacdo atua se
comporta e escolhe consumir € essencial para planejar e executar estratégias de
gestdo. Desta forma, este estudo tem como principal intuito auxiliar a formulacao de
estratégias de marketing online das agéncias de viagem e meios de hospedagem a
partir da concepcdo e entendimento das mudancas do comportamento do seu
consumidor, no que tange aos canais de distribuicdo e pontos de venda, com a
revolucao tecnoldgica.

A relevancia deste estudo esta em apresentar os atributos que determinam a
decisdo de onde comprar, no ambiente online, um meio de hospedagem, trazendo
informacfes relevantes baseadas em dados cientificos, propondo um arsenal
ferramental para a proposicdo de estratégias de marketing por parte das
organizacoes.

Por fim, aliado a isto estd o desejo pessoal da autora em entender e se
aprofundar no assunto, visto que ja foi profissional atuante deste mercado. O
segmento de hotéis e fornecimento de servicos relacionados a meios de

hospedagem tem seu desempenho extremamente relacionado as expectativas e
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experiéncia do consumidor, portanto faz-se importante que os atuantes deste
mercado, e ndo apenas 0s estrategistas, entendam o comportamento do consumidor

e suas expectativas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sdo abordadas as principais teorias sobre o mercado de
turismo e hotelaria, canais de distribuicdo online e o comportamento do consumidor.
A definicdo de conceitos € necesséaria para a realizagdo de uma metodologia
cientifica coerente, com a finalidade de atingir dos objetivos definidos neste estudo.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 4) 0s servi¢os, em seus termos
mais simples, sdo atos, processos e atuacgdes oferecidos ou coproduzidos por uma
entidade ou pessoa, para outra entidade ou pessoa. Apesar de existirem diversos
conceitos que podem trazer confusdo na hora de classificar os setores de servicos,
0s autores utilizam como norteador um conceito compativel com a simplicidade do

anterior:

[...] inclui todas as atividades econémicas cujo resultado ndo € um simples
produto fisico ou constru¢do, mas que € consumido no momento em que é
gerado e oferece valor agregado em formas que constituem, em esséncia,
os interesses daquele que o adquire (como conveniéncia, diversdo, geracao
na hora oportuna, conforto ou saude. (ZEITHMAL, BITNER e GREMLER,
2014, p. 4)

Apés a conceituacao de servico, faz-se necessario explicar qual a importancia
do marketing de servicos e porque ele é tratado de forma distinta que os produtos. O
marketing de servicos surge como teoria a partir da observagcédo do crescimento dos
servicos frente ao PIB e aos empregos das economias de cada pais. Nos Estados
Unidos, por exemplo, em 2009 o setor de servigcos representava 80% dos empregos
e 75% do PIB. Setores como o bancario, de transportes, de hospitalidade e de
salude apresentavam uma alta expansao, e com iSso permanecia a necessidade por
estratégias mais eficazes de gestdo e marketing de servicos.

Até a década de 1980, os profissionais de marketing ignoravam a existéncia
de caracteristicas peculiares dos servicos. Zeithmal, Bitner e Gremler (2014, p. 20)
comentam que muitas estratégias, ferramentas e estudos seus foram desenvolvidos
para tratar destes atributos, pois trazem implicagbes para as estratégias de

marketing a serem formuladas:
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A primeira caracteristica e mais marcante dos servigos é a intangibilidade,
dado que ndo podem ser vistos, sentidos, experimentados nem tocados da mesma
maneira que um bem tangivel. Algumas implicacGes para o marketing sdo que nao
podem ser estocados, ou seja, as flutuacdes da demanda tornam-se dificeis de
gerenciar. Nao podem ser patenteados e sdo passiveis de serem copiados com
facilidade. Os custos reais de uma unidade do servico sdo de dificil definicao,
tornando a precificagdo um desafio.

Em segundo lugar, a heterogeneidade é caracterizada pelo fato de que nao
existem dois servigos idénticos. Algumas causas estdo relacionadas a funcionérios
gue executam o servico — as pessoas apresentam diferentes niveis de desempenho
durante o dia — e a clientes — cada cliente tem caracteristicas exclusivas. Assim, a
heterogeneidade é causada especialmente pela interacdo humana, resultando em
diferentes desfechos. O principal desafio para o marketing se torna, portanto, a
inconsisténcia de qualidade do servico.

Em terceiro lugar, a geracdo e o consumo sdo simultaneos. Os clientes
participam como cogeradores ou coprodutores, nestes casos, implicando na
dificuldade da producdo em massa. Além disso, pelo cliente estar envolvido no
processo de geracdo e consumo do servico, ele é capaz de afetar (positivamente ou
negativamente) o desfecho da transacéao.

A percebilidade, por sua vez, refere-se ao fato de que os servicos ndo podem
ser gravados, armazenados, revendidos ou devolvidos. Assim como na
intangibilidade, esta caracteristica torna o servi¢co incapaz de estocar, desafiando a
previsdo da demanda e o planejamento criativo para a utilizacdo das capacidades.

A partir do conhecimento das carateristicas Unicas dos servicos, em que 0S
meios de hospedagem se incluem, parte-se para a definicdo de estratégias de

marketing.

2.1.1 Mix de marketing

Um dos conceitos basicos do marketing é o de mix de marketing, definindo-se
como os elementos controlados por uma organizacéo e utilizados para atender ou
comunicar-se com os clientes (ZEITHMAL, BITNER e GREMLER, 2014, p. 25). E
composto tradicionalmente pelos 4 P’s: produto, ponto (distribuigdo), promogéo e
preco. Entretanto, dentro da analise do mix de marketing de servicos, devido as

caracteristicas peculiares citadas anteriormente, fizeram os profissionais adotarem o
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gue chamam de mix expandido de marketing de servicos. Na tabela 1 a seguir é
possivel ver as principais areas de decisdo estratégica de cada P, incluindo os 3
especiais de servi¢os: pessoas, evidéncia fisica e processo.

Tabela 1 - o mix de marketing expandido para servigos

Produto Ponto Promocéo Preco
Caracteristicas fisicas | Tipo de canal; Combinado de Flexibilidade;
do produto; Exposicao; promocdes; Nivel de preco;
Nivel de qualidade; Intermediarios; Pessoal de vendas Termos;
Acessorios; Locais das lojas; (selecéo, treinamento, | Diferenciacao;
Embalagem; Transporte; incentivos); Descontos;
Garantias; Armazenagem; Propaganda (tipos de Abatimentos
Linhas de Produto; Gestéo de canais midia, tipos de
Branding anuncio);

Promocdao de vendas;
Publicidade;

Estratégias para a

internet/web

Pessoas Evidéncia Fisica Processo
Funcionérios Projeto das Fluxo de atividades
(recrutamento, instalacdes; (padronizado e
treinamento, Equipamentos; customizado);
motivacao, Sinalizacao; Numero de etapas
recompensas e Vestuario dos (simples e complexas);
trabalho em equipe); funcionarios; Envolvimento do
Clientes (educacéo e Outros tangiveis cliente

treinamento) (relatérios, cartbes de
visita, balancos e
garantias)

Fonte: Zeithmal, Bitner e Gremler (2014, p. 27)

2.2 MERCADO DE TURISMO E MEIOS DE HOSPEDAGEM

O turismo, ao tentar definir sua estrutura conceitual, traz diversos pontos de
vista que podem ser analisados. De acordo com Wahab (1977, p. 4), pode ser visto
apenas como um fendmeno de movimento de pessoas dentro do préprio pais
(turismo doméstico) ou cruzando fronteiras nacionais (turismo internacional). Neste
primeiro sentido, torna-se mais facil fazer uma abordagem comportamental para

enfatizar o lado humano do fenébmeno e o papel de comunicacdo entre os povos de




17

varias nagbes. Por sua vez, também pode ser estudado como instrumento de
reducdo do hiato de entendimento entre os paises desenvolvidos, que geralmente se
caracterizam como geradores de turismo, ou “givers’, e 0s paises em
desenvolvimento, os receptores de turismo ou “takers”. Por este ponto de vista,
torna-se possivel racionalizar e intensificar as relacdes, levando a um maior
entendimento das nag¢fes. Uma outra maneira, a qual acredito que se encaixa
melhor no objeto de estudo aqui abordado, é o turismo como forma de indudstria, que
contribui para o desenvolvimento social e econdmico do pais.

Para aqueles que acreditam na versdo classica da industria, que se
caracteriza como um processo de transformacdo da matéria em produto, este
conceito pode soar um pouco estranho. Wahab argumenta que esta visao classica
de industria ja abriu espacos para uma abordagem de um grupo de empresas
produzindo bens idénticos, isto &, que o consumidor encara como sendo substitutos
perfeitos, embora possam ser fisicamente distintos. A definicdo também vale para
firmas que fazem um produto pelo mesmo processo. Em relacdo aos servigcos, 0
autor comenta que qualquer produto, seja tangivel ou intangivel, mas que satisfaca
as necessidades humanas, deve ser considerado um produto industrial.

O turismo, portanto, entra no conceito moderno de industria, capaz de
propiciar um rapido crescimento econémico em ofertas de emprego, renda, nivel e
vida e ativacdo de outros setores produtivos. E por ser tdo complexo, o turismo
engloba diversas outras industrias, como a de artesanato (souvenirs), alojamento e
transporte.

Segundo Castelli (2006, p. 4) o fendbmeno da mobilidade humana pode
explicar a ascensdo das atividades turisticas, e consequentemente das inimeras
organizacfes em esfera nacional e internacional que tratam desta atividade. Ainda
segundo o autor, as viagens sempre existiram, porém ha aspectos que sao grandes
fatores para um aumento das proporcdes das organizacdes de hospitalidade:
liberacdo do tempo, em que o autor considera que a partir da Revolucao Industrial,
em 1850, o ser humano conquistou maior tempo dedicado ao lazer poucas vezes
registrado na histéria da humanidade; aumento da renda familiar, principalmente em
paises desenvolvidos, trazendo uma evolucao histérica de turismo aristocratico para
turismo de massa; progresso tecnolégico, sendo o deslocamento de pessoas
facilitado por conta do crescimento do parque automobilistico, transportes aéreos,

ferroviarios e maritimos; melhoria do nivel de instrucéo, impelindo a busca por novos
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conhecimentos e novas experiéncias culturais; e a concentragcdo urbana, um fator
impulsionador das viagens.

Na medida em que se aborda a industria como o0 conjunto de atividades
dirigidas para a producéo e circulacdo de riquezas através da utilizacdo de recursos
naturais, trabalho e capital, surge a industria hoteleira como participante da industria
do turismo. Esta, segundo Wahab (1977, p. 229) entra como produtora e
fornecedora de dois servicos muito importantes: os alojamentos e as refeigcoes.
Ainda, segundo o autor, a multiplicidade existente de motivos para viajar, dada a
diferenca de gostos e disponibilidade financeira dos turistas, reflete-se na industria
hoteleira ndo s6é em crescimento quantitativo, mas em mudangas qualitativas.
Mudancas recentes como maior participacdo de jovens em viagens e aumento do
turismo a negoécios fazem necessario, por parte dos planejadores turisticos, uma
pesquisa de mercado séria e continua para a melhor definicdo de sua oferta de
acordo com a demanda.

Em relacdo a classificacdo dos meios de hospedagem, existem diversas
metodologias para tal. O Ministério do Turismo instituiu em 2011 o SBClass, Sistema
Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem, como referéncia oficial de
tipos e categorias dos empreendimentos de hospedagem, com o objetivo de

informar e orientar o mercado turistico e os consumidores.
| - HOTEL: estabelecimento com servico de recep¢do, alojamento
temporéario, com ou sem alimentacgdo, ofertados em unidades individuais e
de uso exclusivo dos héspedes, mediante cobranca de diaria;

Il - RESORT: hotel com infra estrutura de lazer e entretenimento
gue disponha de servicos de estética, atividades fisicas, recreacdo e
convivio com a natureza no proprio empreendimento;

Il - HOTEL FAZENDA: localizado em ambiente rural, dotado de
exploracé@o agropecuaria, que ofereca entretenimento e vivéncia do campo;

IV - CAMA E CAFE: hospedagem em residéncia com no méaximo
trés unidades habitacionais para uso turistico, com servicos de café da
manha e limpeza, na qual o possuidor do estabelecimento resida;

V - HOTEL HISTORICO: instalado em edificagdo preservada em
sua forma original ou restaurada, ou ainda que tenha sido palco de fatos
historico-culturais de importancia reconhecida;

VI - POUSADA: empreendimento de caracteristica horizontal,
composto de no maximo 30 unidades habitacionais e 90 leitos, com servi¢os
de recepcdo, alimentacé@o e alojamento temporario, podendo ser em prédio

Unico com até trés pavimentos, ou contar com chalés ou bangalés;
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VII - FLAT/APART-HOTEL: constituido por unidades habitacionais
que disponham de dormitério, banheiro, sala e cozinha equipada, em
edificio com administracdo e comercializagdo integradas, que possua

servico de recepcdo, limpeza e arrumacao (BRASIL, 2010).

Wahab (1977, p. 234) argumenta que os hotéis se dividem conforme seu fim:
hotéis residenciais, de transito, de férias. Entretanto, existem outros
estabelecimentos com alojamentos ou que servem de meios de hospedagem, como
motéis, colbnias de férias, albergues, pensdes, apartamentos e casas, campings e

trailers.

2.2.1 Agéncias de viagem e a intermediacdo na compra

Kotler (2010, p. 327) afirma que produzir servicos e produtos para
compradores requer uma construgdo de relacionamento ndo s6 com o0s
consumidores, mas com os fornecedores chave e revendedores da cadeia de
suprimentos da companhia. Esta cadeia possui tanto parceiros “upstream” quanto
“‘downstream”, ou seja, os que vém de cima da cadeia — fornecedores de materiais,
componentes, partes, informacdes, financas e expertise necessarias para o
desenvolvimento do produto — e 0s que vém abaixo — 0s canais de distribuicdo que
atingem o consumidor. Neste estudo, dar-se-a destaque aos parceiros
“‘downstream”, responsaveis por levar o servico/produto ao consumidor, e a possivel
mudanca na cadeia a partir da ascensao da internet.

Os canais de distribuicdo podem ser descritos pelo nimero de niveis de

agentes envolvidos no processo, conforme figura a seguir:

Figura 1 - Niveis de canais de distribuicdo de marketing

Fabricante Consumidor

Fabricante Varejista Consumidor

Fabricante Atacadista Varejista Consumidor

Fabricante Atacadista Intermediario Varejista Consumidor

Fonte: Kotler (2010, p. 37)
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Segundo Pazini e Abrahao (2014, p. 2), o conceito de agéncias de turismo se
refere tanto as agéncias de viagem quanto operadoras turisticas, ambas
diferenciadas pelo decreto federal n® 5.406 de 2005 como agéncias distribuidoras e
agéncias produtoras, respectivamente. A literatura no geral consente quanto ao
conceito das agéncias, destacando que a funcao principal € a intermediacdo entre
fornecedor e cliente (OMT, 2001; TOMELIN, 2001; PETROCCHI E BONA, 2003,
DANTAS, 2008) e assessoramento — entendido como planejamento e organizacgao,
assisténcia, solucdo de problemas, elaboracéo de seus proprios produtos, facilitacéo
e fornecimento de informagdes (OMT, 2001; PETROCCHI E BONA, 2003; MARIN,
2004; DANTAS, 2008; CANDIOTTO, 2012).

No mercado que este estudo analisa, os meios de hospedagem se classificam
como fabricantes e as operadoras de turismo e agéncias de viagem aparecem como
dois intermediarios na cadeia de suprimentos.

Buhalis (1998, p.411) comenta que ao contrario de bens duraveis, os servigos
intangiveis de turismo ndo podem ser avaliados no ponto de venda antes do uso —
sdo comprados antes do uso e longe do local de consumo. Portanto, a venda deste
depende exclusivamente de descri¢cdes e representacdes fornecidas pelos canais, e
gue irdo ser grande influenciador do processo de decisdo de compra. Neste sentido,
a tecnologia de informacéo e transformacédo digital ganha grande relevancia por
possibilitar troca de informacdes mais precisas e em menos tempo. Ha trés canais
de distribuicéo eletrénica que ganham destaque neste contexto: o Global Distribution
System (GDS), o Computer Reservation System (CRS) e, claro, a Internet e o World
Wide Web (WWW).

Os Computer Reservations Systems (CRSs) foram os primeiros canais de
distribuicdo eletrbnica no turismo, originados no inicio da década de 1970. S&o
bases de dados que controlam o estoque da empresa, a0 mesmo tempo que
distribuem as informacdes eletronicamente a agéncias de viagem e operadoras de
turismo. Desenvolvidos primeiramente com o intuito de auxiliar a operacdo de
companhias aéreas, logo foram aderidos pelas empresas de acomodacdo e
operadores de passeios. Este canal, segundo Buhalis (1998, p. 412) contribui tanto
para a gestao operacional quanto estratégica da industria, pois possibilita o controle,
promocédo e venda globalmente, além de oferecer flexibilizagdo de precos e ajustes

de acordo com a as flutuacdes de oferta e demanda.
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Os Global Distribution Systems (GDSs) vieram logo apds os CRSs, em
meados de 1980, quando as agéncias e operadoras demandavam canais de compra
de varios produtos ao mesmo tempo. Enquanto o CRSs eram sistemas que
dispunham informacdes de estoque e compra apenas para uma empresa e Servicos,
0s GDSs reuniam as informacg@es de varias empresas em uma interface. A expansao
era tanto horizontal — em que se mostravam varias companhias aéreas
concorrentes, por exemplo - e vertical — sendo possivel encontrar informagfes e
comprar bilhetes aéreos, hospedagem, opcdes de entretenimento, aluguel de carros,
entre outros. De acordo com Buhalis (1998, p. 413), por conectarem muitas
empresas turisticas a intermediarios em todo o mundo, os GDSs possuem um
consideravel market share.

A Internet e World Wide Web (WWW), por sua vez, possibilitam que GDSs e
CRSs se aproximem consideravelmente dos consumidores finais. Ao permitir
distribuicdo de multimidias, informagdes e dados de forma eficiente e ao vivo, 0
surgimento da internet em meados de 1990 é a bandeira principal da revolucéo
tecnoldgica, pois, ao contrario dos canais CRS e GDS, consegue descartar o papel
do intermediario (agéncias e operadoras) e consegue vender diretamente ao
consumidor final.

A este processo se da o nome de desintermediacdo. Pazini e Abrahdo (2014,
p. 4) argumentam que as agéncias de turismo surgiram a partir da necessidade de
fornecedores alcancarem diversos publicos, e em diversos lugares, quando ainda
nao existia o comércio eletrdbnico. Com o0 novo arranjo entre os trés elementos
(clientes, agéncias de turismo e fornecedores), as ligacdes entre fornecedor e cliente
podem ser diretas ou indiretas, por meio de um ou mais intermediarios.

Tenreiro (2011, p.9) comenta que a medida que a Internet ganha
preponderancia enquanto canal de distribuicAo dos produtos turisticos, torna-se
primordial que as agéncias se aliem a esta forma de vender, através da construcéo
de paginas na web atrativas que permitam ao consumidor consultar as ofertas e
fazer reservas online e assim, apesar do contato com a empresa ser ainda
superficial, a agéncia ndo deixa de intervir na relacdo direta com o cliente. Deste
modo, através da oferta ao cliente de um servico personalizado, inovador, com
qualidade e valor acrescentado e obtendo um reforgo na promogédo através de novas
midias (blogs e redes sociais), as agéncias de viagem irdo conseguir ver a Internet

como uma vantagem competitiva para 0s seus negocios.
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Dentro do estudo do marketing, uma das grandes areas € o comportamento

do consumidor.
O estudo do comportamento do consumidor é o estudo de como os
individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempos,
dinheiro, esforco) em itens relacionados ao consumo. (SCHIFFMAN e
KANUK, 1997, p. 5)
Ainda segundo os autores, esta area engloba as perguntas “por que

compram”,

” “*

guando compram”, “onde compram”, “com que frequéncia compram” e
‘com que frequéncia usam o que compram”.

Como area de estudo, o comportamento do consumidor se faz extremamente
importante tanto para consumidores, quanto estudiosos e profissionais de marketing.
As empresas, a partir do estudo, se tornam capazes de predizerem a probabilidade
de o consumidor reagir a varios sinais informacionais e ambientais e, portanto,

podem planejar suas estratégias coerentemente.

2.3.1 Processo de decisdo de compra do consumidor

O modelo do Processo de Decisdo de Compra do Consumidor (PCD)
representa um mapa rodoviario das mentes dos consumidores que 0s profissionais
de marketing e gerentes podem utilizar como guia ha composi¢cdo de seus mix de
produtos, suas estratégias de comunicacao e de vendas (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005, p. 73). A partir deste modelo é possivel analisar como as pessoas
solucionam seus problemas rotineiros que os levam a comprar e usar produtos e
Servicos.

Inicialmente desenvolvido pelos professores Engel, Kollat e Blackwell na The
Ohio University, tendo recebido posteriormente contribuicbes do professor Paul
Miniard e chegou na teoria que existe hoje. O modelo compde 7 passos que

norteiam os passos de decisdo do consumidor:



23

Figura 2 - Como consumidores tomam decisdes para bens e servigos

Y e Reconhecimento da Necessidade

Y ¢ Busca de Informagdes

Y e Avaliacdo de Alternativas Pré-Compra
e Compra

) p
e Consumo

5

Y e Avaliacdo Pds-consumo
e Descarte

7

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73)

O primeiro passo esta no reconhecimento da necessidade: qualquer decisao
de compra comeca a partir do reconhecimento de uma necessidade do consumidor.
O processo de compra e venda hoje néo existe apenas pelo ato, e sim pelo fato de o
consumidor perceber e acreditar que a habilidade do produto em solucionar seus
problemas vale mais que o custo a pagar por ele.

O segundo passo € a busca de informacgdes: apos o consumidor reconhecer a
necessidade que precisa saciar, parte em busca das informa¢des da solugcédo. Pode
atuar de forma interna, procurando o conhecimento nha meméria ou nas tendéncias
genéticas, ou externa, coletando informacfes entre os pares, familiares e no
mercado. Também pode ser de forma passiva, apenas sendo mais receptivo as
informacBes que correm ao seu redor, ou ativa, procurando através da internet ou
em lojas fisicas. As fontes de informac&do podem ser (1) dominadas pelo profissional
de marketing, como por exemplo todas as a¢des de comunicacdo que o fornecedor
utiliza para informar ou persuadir e (2) dominadas por outros profissionais, como
amigos, familia, lideres de opinido e midia. A internet é destaque neste quesito, em
gue a propagacdo de informacdes se tornou mais intensa. Dentro do mercado de

meios de hospedagem se destacam ferramentas de review online, como o
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TripAdvisor. O processamento de informagdes que ocorre dentro da busca das
informagBes também possui seus passos: exposicdo, atengcdo, compreensao,
aceitacao e retencao.

O terceiro passo esta na avaliacado de alternativas pré-compra: de posse das
informagdes a serem comparadas, o consumidor avalia as alternativas para efetuar
a acdo da compra. Aqui entram os critérios de avaliacdo, que sédo influenciados tanto
por diferencas individuais quanto por variaveis ambientais. A avaliagdo esta tanto no
guestionamento de “qual produto” como também em “onde comprar’, e € feita
através da percepcdo dos atributos salientes, que sdo os mais importantes, e
determinantes, que sdo atributos mais especificos que irdo determinar qual a marca
ou loja especifica o consumidor escolhera. No capitulo a seguir, sera abordado de
forma mais profunda os conceitos de atributos e seu papel na decisédo de compra do
consumidor.

A compra, como quarto passo, esta relacionada ao processo de escolher o
vendedor ou outro (catalogo, venda direta, venda eletrénica) e as escolhas dentro da
loja influenciadas pelo vendedor, vitrines, meios eletrénicos e propaganda no ponto
de venda.

O consumo, em quinto lugar, € o ponto em que o consumidor utiliza o produto.
Pode acontecer tanto imediatamente ap0s a compra quanto em um momento
posterior. Em sexto lugar, a avaliagdo pos-consumo se configura como a experiéncia
da sensacdo de satisfacdo ou insatisfacdo. A primeira ocorre quando as
expectativas sdo atendidas e a segunda quando ocorre o contrario. Por fim, ocorre o

descarte: o usuario pode optar por descarte completo, reciclagem ou revenda.

2.3.2 Atributos

No momento de avaliacdo das alternativas pré-compra, o consumidor utiliza
de sua percepcao de atributos para chegar a tomada de decisdo. Os atributos,
segundo Vieira e Slongo (2009, p. 38) sao “adjetivos”, isto &, caracteristicas, fungcdes
e componentes do produto percebidos e influenciadores da escolha. Ainda, de
acordo com os autores, a importancia dos atributos difere muito para cada tipo de
consumidor. Por isso, € necessario ter cuidado com possiveis generalizacfes
guando se escolhe pesquisar este tema. Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 79)

argumentam que a forma pela qual os individuos avaliam suas escolhas é

influenciada tanto por diferencas individuais quanto por varidveis ambientais.
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Adicionam ainda que os consumidores também devem avaliar onde vao comprar o
produto desejado, e aplicar critérios de avaliacao relevantes com relagdo aos pontos
de venda nos quais vao realizar suas compras.

Ha certo consenso na literatura em se utilizar a classificacdo provinda de
Alpert, que defendeu a existéncia de trés categorias de atributos a partir da sua
influéncia na decisdo de compra do consumidor:

Atributos salientes: conjunto de caracteristicas percebidas que nao interfere
na escolha do consumidor . N&o levam o consumidor a tomada de decisdo, mas sédo
percebidos pelo grupo de consumidores. Ainda, somente terdo uso como forma de
desempate (VIEIRA e SLONGO, 2009, p. 39, apud MCMILLAN e MCGRATH, 1996).

Atributos importantes: sdo aqueles percebidos como importantes por um
determinado grupo de consumidores, porem néo capazes de determinar a escolha
da compra (VIEIRA e SLONGO, 2009, p. 39)

Atributos determinantes: sdo aqueles relevantes e que possuem maior poder
de forca para o consumidor. Sdo analisados e selecionados com muita atencéo e
recebem privilegiada posicdo na mente do consumidor, o que favorece a existéncia
de uma acao positiva para a compra (ALPERT, 1971, p.184).

A literatura também traz outros pares de classificacdes ao se observar os
atributos de um produto ou servico: Peter e Olson (1999, p.71) classificam os
produtos através do nivel de concretividade: atributos concretos referem-se ao que &
fisico e tangivel, enquanto que atributos abstratos s&o reconhecidos por
caracteristicas intangiveis, como percepcdo de qualidade e marca (PETER e
OLSON, 1999, p.71).

Outra classificacdo se refere ao grau de correlacdo do atributo para o produto:
os atributos intrinsecos fazem referéncia as propriedades fisicas e as caracteristicas
de funcionamento do produto. Os extrinsecos ndo compdem a parte fisica do
produto e nenhuma alteracdo nesses provoca modificacdo no produto fisico
(ZEITHAML, 1988, p. 7).

Nowlis e Simonson (1997, p. 205), por sua vez, trazem a classificacdo de
atributos comparaveis e enriquecidos. Os primeiros sao atributos faceis de serem
comparados entre as alternativas de compra, como por exemplo, preco. Os
enriquecidos sédo aqueles dificeis de serem comparados — como, por exemplo, a

marca.
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Por fim, McMillan e McGrath (1996, p. 62) dividem os atributos a partir dos
estimulos que sdo capazes de transmitir ao consumidor. O atributo basico é aquele
gue o consumidor espera encontrar em todo e qualquer produto que venha a
comparar. O atributo discriminador, por sua vez, € visto como aquele capaz de
diferenciar um produto dos diversos que sao ofertados pelos competidores. O
atributo, entretanto, considerado mais poderoso e com influéncia no poder de
decisdo de compra é chamado de energizador — ndo somente distinguem o0s

produtos entre si como também sdo a base pela qual a decisao é tomada.

2.4 O CONSUMIDOR E A COMPRA ONLINE DE MEIOS DE HOSPEDAGEM

Conforme levantado anteriormente, a ascensdo de internet como canal de
distribuicio de meios de hospedagem tem como repercussdo dois aspectos
principais: em primeiro lugar, tem-se a decisao entre comprar off-line (com agéncias
de viagens fisicas, por exemplo) e online (com agéncias de viagens virtuais ou
diretamente no site do meio de hospedagem). Ao optar o ambiente online, por sua
vez, o consumidor também se vé necessitado de realizar mais um momento de
escolha: qual site — ou ponto de venda online - escolher no ambiente virtual. Diante
deste cenario, torna-se necessario verificar o0s atributos percebidos pelos
consumidores no momento da compra, de forma a utilizar esta informacdo como
fonte estratégica para evitar o processo de desintermediacdo e a consequente
sobrevivéncia das agéncias de viagens.

De forma geral, os estudos com consumidores online de meios de
hospedagem no Brasil analisam de forma extensa o contexto de decisdo entre o
online e off-line: muito se fala sobre a importancia dada as agéncias fisicas pelos
consumidores com menos experiéncia de viagem e que priorizam o contato
interpessoal em oposicdo aos viajantes chamados “independentes”, que utilizam a
internet como fonte de informacdo para o processo de decisdo. Ao analisar a
motivacdo de compra virtual do consumidor de meios de hospedagem, Eltz e Bridi
(2016, p. 77-79) elencam “economia e reducado dos custos das viagens”, “sensacgao
de liberdade enquanto consumidor” e “melhor aproveitamento do tempo” como
fatores chaves levantado na pesquisa. Quando analisaram a razdo pela qual nédo
compraram online, consumidores elencaram a “falta de credibilidade da empresa
virtual sem loja fisica”, “seguranca no site”, “informacfes dos produtos oferecidos”,

‘informacbes da empresa” e “praticidade na compra”. Tenreiro (2011, p. 49)
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encontrou em seus estudos que “comodidade”, “variedade de produtos”, “facilidade e
simplicidade”, “preco” e “opinides de terceiros” sdo importantes ao realizar-se a
deciséo de comprar online.

Lohse et al. (2000, p.17) realizaram um estudos sobre o perfil do consumidor
online nos Estados Unidos e trouxeram que as pessoas que compram online
parecem sofrer de escassez de tempo (“time starved”), demonstrando que o estilo
de vida € um bom indicador de andlise para este tipo de compra. As sociedades
evoluiram, tornando-se verdadeiros palcos do grande consumo. O que acontece
hoje em dia é que a maioria dos consumidores ndo tem tempo para se dirigirem a
lojas fisicas porque passam o dia inteiro trabalhando e, por isso, sédo influenciados
pela conveniéncia de comprar produtos e servigos através da sua propria casa —
disponivel 24 horas por dia, 7 dias por semana e sem custos de tempo (TENREIRO,
2011, p. 11) . Além disso, o0 estudo aponta que os consumidores que compram
online utilizavam mais as ferramentas online para outros aspectos em sua vida — no
trabalho e para entrar em contato com amigos e familia, por exemplo.

Em relacdo a decisdo de onde comprar online - o problema foco deste estudo
— pouco se fala no contexto do Brasil: quando testados sobre a decisdo de onde
comprar no ambiente virtual, Eltz e Bridi (2016, p. 77-79) concluiram que o0s

consumidores levam em conta “precos competitivos”, “seguranca nas operacdes de
compra”, “promocgdes”, “informacdes claras de produtos”, “qualidade no atendimento”
e “layout atrativo do site”.

Tenreiro (2011, p. 46), por sua vez, elencou “garantias de segurangca no modo
de pagamento”, “rapidez de navegagao”, “variedade de produtos”, “minimizacéo do
tempo de compra’, “‘meios de pagamento alternativos ao cartdo de crédito”,
‘recomendacgdes personalizadas de acordo com o historico de compra”, “nivel de
design no website”, “mesmo website do histérico” e “website dindmico e com
entretenimento” como apontados pelos seus consumidores. A autora ainda assinala
gue o e-WOM, que se refere ao fenbmeno de marketing boca a boca online, tem um

potencial enorme de influéncia na decisdo de compra:

As pessoas sem tempo e com vidas agitadas comeg¢am por procurar
na Internet os destinos que mais lhes agradam, comparam pregos entre
websites, 1éem opinibes de consumidores, vdo a websites proprios de
recomendacdes e de descontos, etc. Alguns desses websites de verdadeiro

sucesso e mais procurados pelos consumidores de todo o mundo séo, entre
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outros, o TripAdvisor.com, o Farecast.com, o SeatGuru.com, Expedia.com e
Kelkoo.com. (TENREIRO, 2011, p. 20)

Teles e Perussi (2009, p.6) argumentam que a maioria dos clientes, em geral,
pesquisa o0s servigos pela Internet em busca do menor preco e maior disponibilidade
de informacdes. No entanto, outros consideram que as informagdes disponibilizadas
na Internet sdo demasiadas e nem sempre compreensiveis, inclusive com muitos
termos técnicos que sao de uso e conhecimento especifico das pessoas que atuam
no trade ou setor turistico, o que pode conduzir o consumidor a erro, comprando um
produto diferente do que de fato pretendia. Devido a isso, atributos como descricao
da oferta (disposicdo e ordenamento dos dados nos links e layout simples), além da
existéncia de um consultor de viagens — fundamental para esclarecer duvidas e
direcionar a escolha do cliente - ganham relevancia.

As conclusdes feitas por Wen (2009, p.35) em seu estudo sobre a intencao de
compra online no setor de turismo apontam para trés dimensdes importantes no
website: a qualidade do sistema, da informacédo e do servico prestado. Quanto a
gualidade do sistema, entende-se por usabilidade, disponibilidade, adaptabilidade,
tempo de resposta e seguranca. A informacdo do website, por sua vez, precisa ser
precisa, atual e detalhada. Deve também criar interesse e necessidade e ao mesmo
tempo criar uma imagem favoravel dos produtos da empresa ou dos destinos por ela
apresentados. Além disso, devido a elevada transparéncia do preco, ter um servico
consistente e de elevada qualidade torna-se primordial para as empresas que
competem no e-commerce. A qualidade do servico implica também a fidelizacdo de
clientes a um website de turismo, assim como a satisfacdo das suas necessidades
(TENREIRO, 2011, p.11). Em seu estudo, Wen (2009, p.19) considerou como
gualidade do servico prestado a rapida resposta as solicitacbes dos clientes e a
empatia e importancia dada para a resolucéo de seus problemas.

O design de um website, por sua vez, descreve a aparéncia com que este se
apresenta para o consumidor (KIM e LEE, 2002, p. 185). Considerando que os sites
sdo a unica interface que fazem a conexdo para com o consumidor, utilizar as
preferéncias do mercado-alvo é importante para incentivar o consumidor e motiva-lo
a repetir a compra. Conforme citado, a qualidade de um website e o nivel de design
sdo grandes influenciadores que antecedem uma compra online e que possuem

efeito na decisado de compra do consumidor (TENREIRO, 2011, p.11).
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Wolfinbarger e Gilly (2003. p 196), por sua vez, apontam que questdes
relacionadas com a variedade de produtos, a rapidez de navegagéao, a conveniéncia,
a informacdo sobre os produtos, o aspecto grafico do website, a seguranca
financeira e os servigos de apoio durante a transacao e pés-venda parecem ser as
gue mais influenciam e preocupam os consumidores.

Segundo Liu e Arnett (2000, p. 29), um bom website deve reunir as seguintes
caracteristicas: qualidade na informacdo — informacdo interessante, completa e
atualizada sobre os produtos comercializados; facilidade e precisédo — website user-
friendly e de facil navegacdo, dando ao consumidor o poder de controlar a
transacdo; qualidade no design — devera apresentar um design atrativo, que motive
os consumidores a navegarem no website; diversdo e entretenimento — deveréo
cultivar os prazeres hedonicos dos consumidores, motivando-os a participarem da
compra.

Lightner (2003, p.166), em seu estudo sobre e-commerce, revelou que as
pessoas estavam geralmente satisfeitas com a sua experiéncia de compra, sendo a
seguranca, a qualidade da informacdo e a quantidade de informacdo as
caracteristicas mais importantes e com mais valor para a compra online. O autor
concluiu ainda que as preferéncias por estas caracteristicas diferem conforme a
idade, educacdo e rendimento. A medida que estas caracteristicas demogréficas
aumentam, o impacto sensorial dos websites diminui, assim como a maioria das
outras caracteristicas. A recomendacdo do autor foi dirigida exatamente nesse
sentido para os designers de websites de forma a adequar o design do website de e-
commerce com as caracteristicas demograficas dos habituais consumidores e a
aumentar a sua satisfacao.

Outra questdo revelada por este estudo é a indicacdo de que quando a
decisdo de compra € assumida pelos segmentos mais velhos, com mais educacéao e
com maiores rendimentos, o preco ndo é um fator relevante na escolha do website
para realizar a compra. Ou seja, ndo procuram por outras fontes nem por outros
websites com melhores condicdes de compra, assumindo assim de imediato o
primeiro website que encontram como Unica escolha. Por outro lado, como os jovens
estdo expostos a Internet desde muito novos e sentem-se mais a vontade e com
mais confiangca para navegar neste meio, estes tentam procurar alternativas a um

preco mais acessivel antes da decisdo de compra (TENREIRO, 2011, p. 11).
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Analisando as informacdes anteriores, por fim, pode-se dividir os atributos
envolvidos no processo de reserva online em grandes grupos: seguranca, design do
website, interacdo com o consumidor, preco/pagamento e qualidade/histérico do

servigo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sdo descritos e informados os procedimentos metodol6gicos
utilizados nesta pesquisa, de forma que o0s objetivos apresentados sejam
alcangados. Segundo Malhotra (2006, p. 37), “a pesquisa de marketing é a
identificacdo, coleta, analise e disseminacao de informacdes de forma sistemética e
objetiva e o0 uso de informagOes para melhorar a tomada de decisbes relacionada
com a identificacdo e solugdo de problemas e oportunidades em marketing”.
Primeiramente, sdo explicados os delineamentos da pesquisa e, apds, a técnica,
coleta e andlise de dados utilizados em cada etapa para chegar a conclusées.

A pesquisa contou com dois momentos, um de carater qualitativo e outro de
carater quantitativo. A pesquisa de carater qualitativo, que se define como
exploratoria, tem como objetivo “explorar ou fazer uma busca em um problema ou
em uma situagao para prover critérios € maior compreensdo” (MALHOTRA, 2006, p.
100). Nesta primeira fase, esperou-se identificar atributos percebidos pelos
consumidores no momento de escolha do canal, procurando validar quais estéo por
tras da decisao do consumidor.

Desta forma, tornou-se possivel partir para a segunda fase, de carater
guantitativo e descritivo, para mensurar os fendbmenos. Em relacdo ao meétodo
guantitativo de carater descritivo, sem a interferéncia do pesquisador, “[...], ele
descreve o0 objeto de pesquisa. Procura descobrir a frequéncia com que um
fendbmeno ocorre, sua natureza, caracteristicas, causas, relacdes, e conexdes com
outros fendmenos”, buscando apresentar de forma padronizada caracteristicas de
consumidores desta regidao (BARROS e LEHFELD, 2007).

3.1 PESQUISA QUALITATIVA

A primeira etapa constou de levantamento de dados secundarios, que
segundo Malhotra (2006, p. 124) “sao dados que ja foram coletados para objetivos
gue ndo os do problema em pauta’. Além disso, contou com entrevistas
semiestruturadas (apéndice A) e com publico-alvo definido através do método nao
probabilistico, no qual o pesquisador define os elementos da populacéo a partir de
critérios como facilidade ou disponibilidade dos entrevistados e dos elementos
considerados representativos da populacdo. Segundo Malhotra (2006, p. 326),

consiste em uma técnica de amostragem néo probabilistica que busca obter uma
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amostra de elementos convenientes, sendo que as unidades amostrais s&o
acessiveis, faceis de medir e deixadas a cargo do entrevistador.

A andlise de dados da primeira etapa — definida como a etapa qualitativa — se
deu através da transcricdo das entrevistas semiestruturadas em Word, realizando-se
um agrupamento das caracteristicas semelhantes trazidas pelo depoimento dos
entrevistados em relacéo aos atributos mais percebidos ao se escolher onde realizar
a reserva online. Juntamente a isso, procurou-se validar com os atributos
encontrados anteriormente em pesquisa bibliografica. Desta forma, os resultados da
primeira etapa permitiram a aplicacdo da segunda etapa, responsavel por verificar

em termos estatisticos os padrdes de consumo dos consumidores.

3.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Por sua vez, a segunda etapa da pesquisa contou com a aplicacdo de
pesquisas de opinido (apéndices B e C), para depois analisa-las a fim de determinar
guais os atributos determinantes na escolha do website para se realizar reservas
online de meios de hospedagem por parte do jovem da regido metropolitana de
Porto Alegre. Através de levantamento de dados de forma direta, foi utilizado como
intermediador a tecnologia de pesquisas online Google Forms, em um método
chamado survey, onde, através de perguntas objetivas sdo coletadas informacdes
por meio de grupos de entrevistados a fim de analisar o tema em questao.

De acodo com a férmula estatistica do calculo de tamanho amostral para
pesquisas cientificas, o numero minimo de respondentes da pesquisa necessarios
para ter-se 95% de confianca e 5% de margem de erro € 385. Desta forma, o
guestionario foi distribuido virtualmente até chegar-se a este quorum. Para certificar-
se de que a amostra se encaixava com 0S pré-requisitos geograficos (regido
metropolitana de Porto Alegre), demograficos (entre 18-34 anos) e de habitos de
consumo (ja ter realizado reserva online de meios de hospedagem) definidos
anteriormente, fez-se uma pré consulta com os respondentes (Apéndice B), de
forma que apenas 0s que se encaixavam em todas as caracteristicas seguiam para
0 préximo passo do questionario (Apéndice C). Ao todo, foram realizados 458
guestionarios, sendo 385 destes validos para a analise deste estudo.

A andlise de dados da pesquisa quantitativa se deu através de analises
estatisticas na ferramenta Microsoft Excel, realizando-se andlises de média, desvio

padréo e a técnica t de Student e de comparacao entre propor¢des para investigar a
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existéncia de diferentes concepg¢des em grupos heterogéneos, separados de acordo

com seus habitos de consumo identificados nas entrevistas.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos através da
metodologia definida para chegar ao objetivo proposto. Seré dividido entre analise
da etapa qualitativa e posteriormente, da analise quantitativa, considerando que os

resultados da primeira embasaram a execucao da segunda.

4.1 PESQUISA QUALITATIVA

A partir do levantamento de dados secundarios provindos da pesquisa
bibliografica realizada, verificou-se a necessidade de efetuar uma validagdo dos
atributos percebidos com um pequeno grupo que se encaixe na segmentacao de
dados proposta. Desta forma, foram selecionados 5 individuos através do método
nao-probabilistico, no qual o pesquisador define os elementos da populagéo a partir
de critérios como facilidade ou disponibilidade dos entrevistados e dos elementos
considerados representativos da populacdo (MALHOTRA, 2006, p. 124).

As entrevistas foram realizadas de forma online através do aplicativo de
videoconferéncias “Google Meet”, considerando-se que no periodo de execucéo da
metodologia o pais e 0 mundo encontravam-se em um momento de isolamento
social por conta da pandemia do virus COVID-19.

A tabela abaixo demonstra o perfil dos entrevistados, onde foram
contemplados os pré-requisitos de faixa etaria entre 18-34 anos, residentes de Porto
Alegre ou Regido Metropolitana de Porto Alegre e com histérico de reserva online de

meios de hospedagem:

Tabela 2 - Perfil dos entrevistados na etapa qualitativa

Sexo Idade | Estado Civil Escolaridade Ocupagao Cidade
Novo
Feminino 23 Solteira Superior Completo Estudante
Hamburgo
Feminino 24 Solteira Superior Completo | Administradora Sapiranga
Masculino 24 Solteiro Superior Incompleto Gerente de Porto Alegre
Contas
Masculino 28 Casado Superior Incompleto Empresario Porto Alegre
G Novo
Feminino 23 Solteira Superior Incompleto Rela(;(_)es .
Internacionais Hamburgo

Fonte: desenvolvido pela autora
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A primeira etapa da entrevista, dedicada a conhecer mais o0 entrevistado e
seus habitos de consumo, mostrou que os selecionados possuem diferentes perfis
relacionados a reserva de hotéis.

Em relacdo a frequéncia de uso de meios de hospedagem ao ano o0s
entrevistados responderam 8, 6, 1, 2 e 3, respectivamente. O valor das diérias, por
sua vez, teve respostas de 100 reais, 200 reais, 100 reais, 185 reais e 100 reais,
respectivamente. Quando perguntados com quem costumam viajar, os entrevistados
responderam sozinhos, com familia e amigos (sozinha e com amigos, sozinha e com
familia, com amigos, com esposa e amigos e com namorado e familia,
respectivamente). Por fim, em relacdo ao niumero de horas utilizadas na internet, os
entrevistados foram unanimes ao demonstrar que estdo conectados quase sempre
ou “‘quando nao estdo dormindo” (sempre conectada, 10h, 12h, 10h e 12h,
respectivamente).

Entrando de forma mais objetiva no assunto da pesquisa, os métodos de
compra mais utilizados foram através dos sites “Booking”, “Airbnb” e diretamente no
site do meio de hospedagem escolhido, mostrando que os entrevistados realizam
reserva de meios de hospedagem através de canais online. Outros nomes
destacados durante a entrevista foram os sites “HostelWorld” e “Hoteis.com”. Em
relacdo ao tipo do meio de hospeadagem utilizado, as duas categorias mais
mencionadas foram Hotel e Hostel. Apartamento, Apart-Hotel, Pousada, Albergue e
Quarto (dentro de um apartamento comunitario) foram mencionados também, mas
em menor frequéncia.

Trazendo a analise para as razdes de escolha dos websites citados
anteriormente pelos entrevistados, observou-se argumentos voltados principalmente
para os atributos “confianga” e “preco”. A entrevistada n°® 5 comenta que escolheu
porque eram confidveis e por conta do custo—beneficio. A entrevistada n° 1, por sua
vez, adicionou que os websites escolhidos facilitavam a analise de valores e a
comparacao entre as opc¢des (tanto entre hotéis diferentes e entre sites diferentes).
O entrevistado n° 3 foi enfatico ao relacionar sua escolha 100% ao preco. A
entrevistada n° 2 comentou que o site de reservas “Booking” € sempre primeira
opc¢ao porque ja teve boas experiéncias que lhe transmitem confianca pelo historico
da qualidade do servigo prestado. Um bom design, e a presenca de avaliagdes de
consumidores que ja utilizaram os servigos, além de oferecer um plano de fidelidade

com prémios em troca sdo outros fatores levantados. Uma informagcdo importante
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levantada pela mesma mostra a existéncia de dois momentos de avaliacdo de pré-
compra no processo de decisdao do consumidor: quando ndo sabe qual meio de
hospedagem vai utilizar, utiliza o site da agéncia de viagens online em busca de
variedade de opgdes que lhe fagam decidir qual meio ird reservar. Quando j& sabe
gual meio de hospedagem vai utilizar, primeiro consulta o preco no “Booking”, mas
também consulta no site direto do meio de hospedagem, decidindo o canal pelo
atributo preco. O entrevistado n°4, por fim, justificou suas escolhas por confiar nos
canais utilizados.

Quando perguntados sobre sua opinido em relacdo a vantagens e
desvantagens de canais eletrbnicos e canais convencionais para a realizacdo de
reservas dos meios dos hospedagens, alguns pontos foram divergentes entre um
entrevistado e outro: para a entrevistada n° 5, a vantagem de canais eletrbnicos esta
na facilidade e acesso as opc¢Oes de forma rapida e préatica. A desvantagem é que
nao € pessoal, com contato com um vendedor que forneca um feedback real do
produto escolhido. A entrevistada n° 1 traz como vantagem a possibilidade de
analise mais aprofundada de valor, localizacdo e itens inclusos. A desvantagem
seria uma promocdo que o consumidor poderia possuir se contatatasse por
telefone, mas logo adiciona que estas promocdes nem sempre acontecem via
telefone e sim via online. Confianca (ter tudo formalizado via e-mail) e praticidade
(ndo depender de ligacdo ou da posicdo de alguém) foram pontos positivos
levantados pelo entrevistado n°® 4, de forma contraria ao que foi mencionado pela
entrevistada n°5. A entrevistada n° 3 argumenta que consegue pesquisar mais
tranquilamente, sem pressdo e com uma grande variedade de opc¢bes, podendo
consultar feedbacks de consumidores que ja usufruiram do servico, ter flexibilidade
de filtros em suas pesquisas, além de poder visualizar os quartos, conseguindo
apontar apenas pontos positivos. O entrevistado n°4, por fim, considera como
desvantagem que ndo ha uma pessoa para tirar davidas de imediato (é necessario o
envio de e-mails) e como vantagem a existéncia de comentéarios (feedbacks de
consumidores antigos). No canal fisico convenvional, geralmente o vendedor
apresentaria apenas 0s comentarios bons.

Em relacdo a diferenca entre agéncias de viagens online e offline, a
entrevistada n° 5 defende que as onlines trazem mais op¢bes de meios de
hospedagem, enquanto as ofertas das agéncias offline sdo mais seletivas e

personalizadas. A entrevistada n°l também destacou que as agéncias online
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possuem mais opg¢des, assim como a possibilidade de comparagdo de hotéis,
quartos e regido e acompanhamento da variacdo de precos, além de poder
acumular pontos de fidelidade e nédo ter o incbmodo de falar por telefone e depender
da resposta de pessoas (usar na madrugada, por exemplo) e durante pequenos
intervalos de tempo (ex. horario de almoco). Entrevistado n° 3 levantou praticidade e
confianga nos métodos online. Entrevistada n° 5 considera como vantagem as
agéncias online por gostar de planejar sozinha sua viagem — intitulando-se como
uma consumidora independente. Por fim, o entrevistado n° 4 levantou como
vantagem das agéncias fisicas o contato com o vendedor, mas como desvantagem
a possibilidade dele ser tendencialista de acordo com seus objetivos e metas da
operacao.

Antes do direcionamento para 0s questionamentos relacionados a geracéo de
atributos, os participantes foram perguntados quanto as suas percepcfes de
vantagem e desvantagem entre reservar através das agéncias online ou através dos
sites diretos dos meios de hospedagem. Em relacdo ao canal direto, o grande
atributo levantado foi o preco, em que a Unica excecao levantada foi em relacédo a
conversdo de moedas, ja que as OTA’s poderiam apresentar condi¢cdes especiais no
processo de cambio. Além do preco, a confianca foi levantada como vantagem, mas,
paradoxalmente, um entrevistado levantou a possibilidade dos canais diretos
“‘esconderem” mas experiéncias dos usuarios. Em relagdo as OTA’s, ou canais
indiretos, o principal ponto levantado foi a grande variedade de informacdes e
ofertas, além da possibilidade de filtros por categorias. Conforme dito anteriormente,
identificou-se a distingdo do processo de escolha do servigco antes do processo de
escolha do site a se reservar o servico.

Apés a identificacdo do perfil de consumidor e suas percepc¢des e motivacdes
guanto ao processo de reserva online de meios de hospedagem, encaminhou-se
para a geracdo dos atributos que serao utilizados na pesquisa quantitativa em larga
escala.

Em um primeiro momento, os participantes foram questionados sobre quais
aspectos importavam/deveriam fazer parte de um website de reserva de meios de
hospedagem — desta forma, foi possivel elencar os atributos salientes. Logo em
seguida, foram interrogados quanto aos aspectos mais importantes dos que haviam
sido citados anteriormente — gerando assim, os atributos importantes. Por fim, foram

postos em uma situacdo hipotética em que estariam concluindo a reserva e
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deveriam decidir entre dois sites. Neste momento, foram perguntados sobre qual
seria o seu “critério de desempate” — definindo-se assim o atributo determinante.

Os atributos citados nas entrevistas foram: informagdes claras; preco geral
(com a visibilidade das taxas); informacdes de tamanho e localizacdo do apto; boa
referéncia (sites “conhecidos”, através das midias ou marketing boca a boca);
organizacdo das informacgfes claras (nitidas, sem ser preciso procurar); existéncia
de canal de atendimento (chat); garantia de pagamento apenas na hora do consumo
do servigo; boa reputacdo no “Reclame Aqui”, famoso portal de reclamagdes de
consumidores; existéncia de filtros de comparacdo de precos e outras informagodes;
visibilidade geogréfica (mapa) no site; padronizagdo de informagdes (“Tem toalha?
Tem café da manha?”); possibilidade de pagamento no cartdo para acumular
pontos; menos interacdo; preco baixo; informacdes (fotos, detalhes); aceitar cartdo
de crédito; site confiavel (imagem que n&o carrega, baguncado, sem organizacao
das informacdes sdo exemplos de fatores que transmitem desconfianca); canal facil
de acesso para possiveis problemas; design bacana e que passe confianca (sem
erros); programa de fidelidade; filtros de informacfes; avaliacbes de consumidores
gue ja utilizaram o servico; histérico da compra (ja ter utlizado o canal
anteriormente); recomendacao de outros; site intuitivo (facilidade de uso de forma
independente); cancelamento gratis (flexibilidade); seguranca da transacéo;
confiabilidade do site (bastante acesso); veracidade das informacfes; politica de
reembolso; grande quantidade de fotos; canal de atendimento para solucdo de
davidas;

Em relacdo aos atributos mais importantes, o preco, o historico da compra (ja
ter utilizado o website anteriormente) e informacdes claras do servi¢o ofertado foram
destacados. Em relacdo ao atributo determinante, o atributo “preco” foi escolhido
guase de forma unanime, com a excecdo do entrevistado n° 4 que trouxe a
recomendacdo de amigos como determinante, justificando que prefere pagar mais

caro pois tera mais confianca.
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Figura 3 - Nuvem dos atributos mencionados na etapa qualitativa

RECOMENDACAO DE AMIGOS

FILTROS

APARECER NAS PESQUISAS ay

ORGANIZACRO

VISIBILIDADE DAS TAXAS

AVALIACAD DO MEIO DE HOSPEDAGEM SEM ERROS

Fonte: desenvolvido pela autora

Analisando os resultados desta secdo, podemos classificar os dados em

grandes grupos a partir do que ja havia sido observado na pesquisa bibliogréafica:

seguranca, design do website, interacdo com o consumidor, preco/pagamento e

gualidade/histérico do servico, como apresentado na Tabela 3.

Na tabela 3, foram divididos os atributos coletados nas entrevistas, somados

aos encontrados nas pesquisas bibliogréaficas:

Tabela 3 - Atributos identificados na pesquisa qualitativa

Seguranca

Design do website

Interacao

Garantia de seguranca
na transacéo;
Inexisténcia de erros no
website;
Informacdes veridicas;

Preco/pagamento

Preco baixo em relacéo
aos concorrentes;
Aceitar pagamento no
cartdo de crédito;
Oferecer politica de
cancelamento gratis;
Oferecer politica de
reembolso flexivel;

Facilidade para efetuar o processo
de compra sozinho (intuitividade do
website);

Existéncia de mapa que apresente
as opgoes por localizacao;
Visibilidade da avaliagédo de outros
consumidores quanto ao servigo;
Apresentar grande quantidade de
fotos das ofertas;

Possuir filtros para pesquisas
personalizadas;

Informar prego com as taxas
inclusas;

Ter uniformidade nas informacgdes
(todas as ofertas com mesma
organizacao de informacdes);

Existéncia de canal de
atendimento para
resolucéo de problemas
no pos-compra;
Existéncia de consultor de
viagens online que auxilie
no processo da compra;

Qualidade/histdrico do
Servico

Possuir programa de
fidelidade com prémios e
recompensas;

Ja ter comprado
anteriormente neste
mesmo website;

Ter recebido
recomendacdo de amigos
guanto ao website;
Avaliag&o de outros
consumidores quanto ao
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website;
Aparigdo do website em
midias de divulgacéo;
Aparicédo do website nos
motores de pesquisa
online;

Fonte: desenvolvido pela autora

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Apo6s o levantamento dos atributos na pesquisa qualitativa, iniciou-se a coleta
de dados da etapa quantitativa — responsavel por mensurar em larga escala os
fendmenos identificados anteriormente. Conforme citado na metodologia, foram
aplicados questionarios até chegar-se ao numero de 385 respondentes,
possibilitando uma analise com 95% de confianca e 5% de margem de erro.

O inicio do questionario aplicado tratou de coletar informacdes demogréaficas
importantes para caracterizacdo da amostra. A tabela abaixo apresenta a parcela de
participacdo dos respondentes por género. Um dado significante da primeira questéo

€ a expressiva participacdo feminina no estudo:

Tabela 4 - Género dos entrevistados na etapa quantitativa

Género % do Total
Feminino 73%
Masculino 27%

Total 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Conforme definido no inicio da pesquisa, o foco do estudo estava nos
consumidores que ja apresentavam grande costume com o mercado de vendas
online, e por conta disso, apenas individuos da faixa etaria entre 18 e 34 anos foram

consultados. Abaixo, o nivel de participacado das faixas consultadas:

Tabela 5 - Faixa etaria dos entrevistados na etapa quantitativa

Faixa Etaria % do Total
Entre 18 e 24 anos 66%
Entre 25 e 34 anos 34%
Total 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Em relacao ao estado civil dos entrevistados, a grande maioria identificou-se

como solteira:
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Tabela 6 - Estado civil dos entrevistados na etapa quantitativa

Estado Civil % do Total
Solteiro (a) 87%
Unido Estavel 8%
Casado (a) 5%
Total 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Em relacdo ao grau de instrucdo dos entrevistados, 67% dos respondentes
possui superior incompleto, seguido de superior completo:

Tabela 7 - Grau de instrucéo dos entrevistados na etapa quantitativa

Grau de Instrucéo % do Total

Médio Incompleto 0%
Médio Completo 4%
Técnico Completo 1%
Superior Incompleto 67%
Superior Completo 26%
P6s Graduacéo Incompleta 0%
P6s Graduacdo Completa 2%

Total 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Em relacdo a renda, mais da metade dos respondentes informou que recebia
de 1 a 3 salarios minimos, seguido do intervalo de 4 a 6 salarios minimos com 24%

de participacao.

Tabela 8 - Renda dos entrevistados na etapa quantitativa

Renda % do Total
até 1 salario minimo 17%
1 a 3 salarios minimos 51%
4 a 6 salarios minimos 24%
7 a 10 salarios minimos 6%
mais de 10 salarios minimos 3%
Total 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Prosseguindo para as questdes que identificam os habitos de consumo dos
consumidores no mercado de meios de hospedagem, 51% dos entrevistados
assinalou que consumia este tipo de servico de 2 a 4 vezes ao ano, seguindo do

intervalo de 1 ou menos vezes ao ano, com 39% de participagéo.
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Tabela 9 - Frequéncia de uso de meios de hospedagem dos entrevistados na etapa

quantitativa
Frequéncia de uso de meios de hospedagem % do Total
1 ou menos vezes ao ano 39%
2 a4 vezes ao ano 51%
4 a 6 vezes ao ano 7%
7 OU mais vezes ao ano 3%
Total 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Quando perguntados em relacdo ao tipo de meio de hospedagem que
62%

apartamento. Ressalta-se que nesta questédo o respondente podia assinalar quantas

utilizavam, 76% dos entrevistdos assinalaram hotel, pousada e 54%

guestdes considerasse necessario.

Tabela 10 - Meios de hospedagem dos entrevistados na etapa quantitativa

Meios de Hospedagem % de Entrevistados
Hotel 76%
Pousada 62%
Apartamento 54%
Casa 30%
Hostel/Albergue 30%
Casa de amigos/familiares 29%
Resort 10%
Apart Hotel 7%
Camping 1%
Chalé 0%
Escola 0%
Sede Campestre 0%
Acampamento 0%

Fonte: desenvolvido pela autora

O mesmo caso se aplica na proxima questdo, sobre os acompanhantes dos
consumidores ao utilizarem um servico de meio de hospedagem. De todas as

respostas, 61% assinalaram o acompanhamentos de amigos e pais:

Tabela 11 - Acompanhantes dos entrevistados na etapa quantitativa

% do Total
61%
61%
60%
29%
10%
2%

Acompanhantes
Amigos
Pais
Coénjuge/Namorado (a)
Sozinho
Outros Parentes
Filhos
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| Em grupos turisticos 2% |
Fonte: desenvolvido pela autora

Em relacdo a quantidade de horas utilizadas no seu dia para navegar na
internet, nenhuma opg¢do mostrou-se significantemente superior com maior nimero
de adeptos, em que os intervalos de 4-5, 5-7, 7-9 apresentaram ndmeros muito

semelhantes entre si.

Tabela 12 - Uso de internet dos entrevistados na etapa quantitativa

Uso de internet % do Total

Menos de 1 hora 1%

1-3 horas 10%

4-5 horas 23%

5-7 horas 24%

7-9 horas 22%

Mais de 10 horas 20%
Total 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Quando questionados em relagcdo aos canais que utilizavam para realizar
suas reservas de meios de hospedagem, as opgdes “por sites de reservas” (também
conhecidos como OTA’s) e “no site do préprio estabelecimento” foram as opgdes
com a média mais elevada em relacdo ao restante. As opcdes “pelo telefone do
estabelecimento” e “agéncias de viagens fisicas” receberam, respectivamente,
médias 1,92 e 1,61 demonstrando que o publico consultado utiliza nunca ou quase
nunca os canais off-line para realizacdo das reservas. Além destas duas, a opc¢ao
“através da compra online de pacotes turisticos fechados” recebeu uma média de
1,87, indicando que o consumidor online possui um comportamento mais

“independente” e realiza suas préprias decisdes de onde ficar, o que fazer e como ir.

Tabela 13 - Canais dos entrevistados na etapa quantitativa

Canal de Reservas Média 5:3:’;2
Por sites de reservas (ex. Booking, Airbnb) 4,50 0,80
No site do préprio estabelecimento 3,18 1,25
Pelo telefone do estabelecimento 1,92 1,13
Através da compra online de pacotes turisticos fechados 1,87 1,20
Agéncias de viagens fisicas 1,61 0,95

Fonte: desenvolvido pela autora

A guestéo seguinte, formulada com o intuito de mapear o perfil do consumidor

em relagdo ao seu comportamento na busca de informacdes e no processo de
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avaliacdo de alternativas pré-compra do processo decisério do consumidor, mostra
que os respondentes assinalaram como sempre ou quase sempre gue, N0 momento
de busca de informacBes (decisdo de qual hotel sera reservado), pesquisam
diferentes tipos de meios de hospedagem em diferentes tipos de websites. Além
disso, quando passam para a proxima fase, em que o meio de hospedagem ja foi
decidido, também procuram ofertas do meio de hospedagem em diferentes

websites, de forma a comparar os atributos das plataformas entre si.

Tabela 14 - Habitos de compra dos entrevistados na etapa quantitativa

Atributo Média Desvio
Padréo
Quando ainda nao sei qual meio de hospedagem irei reservar
online, pesquiso diferentes meios de hospedagens em 4,24 1,15
diferentes websites de reservas
Quando ainda nao sei qual meio de hospedagem irei reservar
2,60 1,35

online, pesquiso diferentes meios de hospedagens apenas no
website que prefiro

Quando decido reservar um meio de hospedagem (ja
escolhido) de forma online, procuro ofertas do mesmo meio de 4,02 1,27
hospedagem em diferentes websites de reservas

Quando decido reservar um meio de hospedagem (ja
escolhido) de forma online, vou apenas no website de reservas 2,59 1,37
gue prefiro

Fonte: desenvolvido pela autora

Esta identificacdo de diferentes atitudes de compra possibilita analisarmos a
importancia de atributos e o consequente atributo determinante do processo de
compra para grupos distintos de consumidores, definidos abaixo a partir de suas
respostas na questdo anterior.

Primeiramente, definiu-se o consumidor considerado “fiel” — aquele que
assinalou como “sempre” ou “quase sempre” as opcdes de utilizacdo apenas do
website que prefere no momento de escolha da plataforma que ira efetuar a reserva.

Por outro lado, definiu-se o consumidor considerado “independente” — neste
caso, o cliente mostrou que utiliza “sempre” ou “quase sempre” diferentes websites
para realizar a reserva online.

Para esta analise, foram excluidos os respondentes que responderam de
forma inconclusiva a pergunta de habitos de compra, ou seja, assinalaram
frequéncias parecidas para perguntas antagbnicas ou assinalaram “as vezes” em

todas as opcgoes.
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Nas paginas seguintes poderdo ser encontrados o0s calculos estatisticos
realizados para verificar se ha diferenca significativa entre o0s recortes de
consumidores.

Chegando a questdo de mensuracdo da importdncia dos atributos em
websites de reserva online, observa-se grande destaque para o atributo
‘informagbes veridicas”, em que observa-se que o0s consumidores esperam, no
minimo, que as informacdes presentes nos websites condizam com a realidade do
servico consumido. Por se tratar de um servico, e, portanto, apresentar os aspectos
de “intangibilidade” e “geragdo e consumo simultaneos”, o consumidor s6 podera
avaliar se esse atributo realmente ocorre apés o consumo do servi¢co. Nesse sentido,
a avaliacdo de outros consumidores quanto ao website aparece como alternativa
para validar o histoérico e a qualidade do website, sendo o 4° atributo com maior nivel
de importancia, porém o primeiro em relacdo a escolha de atributos determinantes.

A garantia de seguranc¢a na transac¢do, segunda mais importante de acordo
com os dados coletados, indica novamente a necessidade de confianca dos
consumidores quanto ao website, e pode ser transmitida através de certificados de
seguranca digital ou, novamente, através de bons feedbacks de consumidores que
j& consumiram o servico.

O terceiro atributo, relacionado a informacdo clara de todas as taxas
envolvidas na compra, reafirma a necessidade de transparéncia do consumidor no

momento da compra.

Tabela 15 - Importancia dos atributos dos entrevistados na etapa quantitativa

Atributo Media  pog i
Informacdes veridicas 4,84 0,45
Garantia de seguranca na transacao 4,81 0,49
Informar prego com as taxas inclusas 4,68 0,67
Avaliacédo de outros consumidores quanto ao website 458 0,74
Facilidade para efetuar o processo de compra sozinho (intuitividade do 4.48 0,93

website)
Aceitar pagamento no cartdo de crédito 4,47 0,93
Visibilidade da avaliagdo de outros consumidores quanto ao servico

(meio de hospedagem) 445 0.82
Apresentar grande quantidade de fotos das ofertas 4,37 0,92
Preco baixo em relacdo aos concorrentes (outros websites) 4,30 0,89
Possuir filtros para pesquisas personalizadas 4,30 1,02

Ter uniformidade nas informagdes (todas as ofertas com mesma 4,24 0,91




organizacao de informacdes)

Existéncia de mapa que apresente as opc¢des por localizagéo 4,23
Oferecer politica de reembolso flexivel 4,15
Oferecer politica de cancelamento gratis 4,12

Existéncia de canal de atendimento para resolucdo de problemas no

pos-compra 3,94
Ja ter comprado anteriormente neste mesmo site 3,84
Ter recebido recomendacé&o de amigos quanto ao website 3,84
Inexisténcia de erros gréaficos no website 3,63
Aparicdo do website nos motores de pesquisa online 3,49
Aparicdo do website em midias de divulgacéo 3,29
Possuir programa de fidelidade com prémios e recompensas 2,69
Existéncia de consultor de viagens online que auxilie no processo da 205

compra
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1,07
0,97
0,97

1,15

1,15
1,11
1,19
1,24
1,27
1,25

1,13

Fonte: desenvolvido pela autora

Em relacdo ao atributo determinante para a escolha do website para

realizacédo de reserva online, os dois grandes destaques foram para a avaliacdo de

outros consumidores quanto ao website e a condicdo de pagamento no cartdo de

crédito. Conforme citado por Tenreiro em seu estudo, o0 e-WOM (e-word of mouth),

sigla para o fenbmeno de marketing boca a boca online, mostrou-se muito relevante

entre os entrevistados. Neste contexto, uma boa reputacao ente os as ferramentas

de avaliacdo como TripAdvisor e Reclame Aqui sdo importantes para determinar a

escolha do website. O pagamento no cartdo de crédito, por sua vez, demonstra a

sensibilidade do consumidor quanto as condicbes de pagamento ofertadas, visto que

€ uma ferramenta de crédito que permite parcelamento e o adiamento da quitacéao

da divida.

Tabela 16 - Atributos determinantes dos entrevistados na etapa quantitativa

Atributo ??)o(tje?l
Avaliacéo de outros consumidores quanto ao website 19,5%
Aceitar pagamento no cartdo de crédito 15,3%
Garantia de seguranca na transacao 11,9%
Preco baixo em relagdo aos concorrentes (outros websites) 9,1%
Visibilidade da avaliagdo de outros consumidores quanto ao servigo (meio de
hospedagem) 8,1%
Informacdes veridicas 7,3%
Facilidade para efetuar o processo de compra sozinho (intuitividade do website) 5,5%
Oferecer politica de cancelamento gratis 4.7%
Apresentar grande quantidade de fotos das ofertas 3,9%
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Ter recebido recomendacéo de amigos quanto ao website 3,9%
Jé& ter comprado anteriormente neste mesmo site 2,9%
Informar preco com as taxas inclusas 2,6%
Existéncia de canal de atendimento para resolugcéo de problemas no pés-compra 1,3%
Existéncia de mapa que apresente as opc¢des por localizagédo 0,8%
Ter uniformidade nas informagdes (todas as ofertas com mesma organizagao de
informagdes) 0,8%
Possuir programa de fidelidade com prémios e recompensas 0,8%
Oferecer politica de reembolso flexivel 0,5%
Possuir filtros para pesquisas personalizadas 0,5%
Aparicdo do website em midias de divulgacéo 0,5%
Existéncia de consultor de viagens online que auxilie no processo da compra 0,3%
Total 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

Apropriando-se do agrupamento de atributos em grandes categorias feito

anteriormente, observa-se a significancia majoritaria de atributos determinantes

relacionados a preco e condi¢des de pagamento e a qualidade/ historico da compra.

Tabela 17 - Categorias determinantes dos entrevistados na etapa quantitativa

Uso de internet % do Total
Preco/Pagamento 30%
Qualidade/histérico da compra 28%
Design do Website 22%
Seguranga 19%
Interacéo 2%

Total 100%

Fonte: desenvolvido pela autora

No grafico a seguir, € possivel verificar a comparacédo entre a média de cada

atributo versus a quantidade de vezes que o mesmo foi considerado determinante

por parte dos consumidores. Um fato de destaque séo os trés primeiros atributos do

grafico, pois apresentaram as maiores médias em rela¢do a importancia, porém nao

apresentaram maior numero de escolhas em relacdo a definicdo de atributo

determinante.

Neste caso, acredita-se que o consumidor considera estes trés atributos

importantes no processo de decisdo, mas assim que verifica que a condi¢cdo esta

satisfeita, ndo os utiliza como critério determinante na escolha.
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Gréfico 1 - Importancia dos atributos x escolha do atributo determinante

Importancia

=¢=—Determinante

Fonte: desenvolvido pela autora

Da mesma forma, portanto, observa-se um nivel de importancia muito alto
relacionado a categoria seguranca, porém com maior numero de escolhas de
atributo determinante para as categorias preco/pagamento e qualidade/historico da

compra.

Grafico 2 - Importancia das categorias x escolha da categoria determinante

Importancia

=@=Determinante

Seguranga Design do Website Prego/Pagamento Qualidade/histdrico Interagdo
da compra

Fonte: desenvolvido pela autora

Conforme citado anteriormente, utilizou-se das respostas de habitos de
compra para realizar um recorte do consumidor quanto ao perfil de alternativa preé-
compra. Definiu-se “independente” aquele que assinalou que compara uma oferta de
meio de hospedagem em diferentes websites frequentemente e definiu-se, em
oposicao, consumidor “fiel” aquele que assinalou que ndo compara uma oferta de
meio de hospedagem em diferentes websites, ou seja, utiliza apenas o website que
prefere.

A participagao dos dois grupos em relacao ao total de entrevistados encontra-

se na tabela abaixo, em que pode-se auferir que maioria significante da amostra
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utiliza a internet como ferramenta para comparar os websites antes de realizar a

compra:

Tabela 18 - Participagcéo de cada perfil de consumidor na pesquisa quantitativa

Consumidor % do Total
Independente 64%
Fiel 17%

Total 81%

Fonte: desenvolvido pela autora

Relembra-se que foram excluidos da analise o0s consumidores que

apresentaram respostas inconclusivas ou assinalaram “as vezes” em todas as

opcoes.

Tabela 19 - Grau de importancia dos atributos por grupo de consumidor

Atributo Independente  Fiel
Aceitar pagamento no cartao de crédito 4,60 4,17
Aparicao do website em midias de divulgacao 3,28 3,08
Aparicdo do website nos motores de pesquisa online 3,49 3,11
Apresentar grande quantidade de fotos das ofertas 4,31 4,47
Avaliacdo de outros consumidores quanto ao website 4,55 4,53
Existéncia de mapa que apresente as opc¢des por localizacéo 4,18 4,06
Existéncia de canal de atendimento para resolucdo de problemas no pos-

compra 3,99 3,58
Existéncia de consultor de viagens online que auxilie no processo da compra 2,07 1,56
Facilidade para efetuar o processo de compra sozinho (intuitividade do

website) 4,52 4,41
Garantia de seguranca na transagéo 4,84 4,71
Inexisténcia de erros graficos no website 3,64 3,52
Informar preco com as taxas inclusas 4,69 4,64
Informacg®es veridicas 4,86 4,83
Ja ter comprado anteriormente neste mesmo site 3,75 4,06
Oferecer politica de cancelamento gratis 4,17 3,76
Oferecer politica de reembolso flexivel 4,19 3,86
Preco baixo em relagdo aos concorrentes (outros websites) 4,38 3,85
Possuir filtros para pesquisas personalizadas 4,33 4,06
Ter recebido recomendacao de amigos quanto ao website 3,82 3,62
Ter uniformidade nas informacdes (todas as ofertas com mesma organizacao

de informacdes) 4,23 4,09
Possuir programa de fidelidade com prémios e recompensas 2,61 2,58
Visibilidade da avaliagdo de outros consumidores quanto ao servigo (meio de

hospedagem) 4,42 4,45

Fonte: desenvolvido pela autora

Para identificar diferencas significativas no grau de importancia dado aos

atributos por cada grupo, utilizou-se da técnica estatistica t de Student, que se
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propde a verificar diferengas significativas entre médias amostrais. Nos célculos foi

utilizado um nivel de confianca de 95%:

Tabela 20 - Grau de importancia dos atributos por grupo de consumidor

Atributo p-valor
Aceitar pagamento no cartao de crédito 0,001
Aparicdo do website em midias de divulgacao 0,252
Aparicdo do website nos motores de pesquisa online 0,029
Apresentar grande quantidade de fotos das ofertas 0,236
Avaliacdo de outros consumidores quanto ao website 0,874
Existéncia de mapa que apresente as opc¢des por localizacdo 0,457
Existéncia de canal de atendimento para resolugdo de problemas no pés-compra 0,009
Existéncia de consultor de viagens online que auxilie no processo da compra 0,001
Facilidade para efetuar o processo de compra sozinho (intuitividade do website) 0,380
Garantia de seguranca na transacao 0,045
Inexisténcia de erros graficos no website 0,466
Informar preco com as taxas inclusas 0,605
Informacdes veridicas 0,700
Ja ter comprado anteriormente neste mesmo site 0,048
Oferecer politica de cancelamento gratis 0,002
Oferecer politica de reembolso flexivel 0,018
Preco baixo em relacdo aos concorrentes (outros websites) 0,000
Possuir filtros para pesquisas personalizadas 0,061
Ter recebido recomendacéo de amigos quanto ao website 0,204
Ter uniformidade nas informacdes (todas as ofertas com mesma organizacdo de

informacdes) 0,274
Possuir programa de fidelidade com prémios e recompensas 0,852
Visibilidade da avaliacdo de outros consumidores quanto ao servi¢o (meio de

hospedagem) 0,743

Fonte: desenvolvido pela autora

Com estas informacdes, conclui-se que os atributos que apresentaram
diferengas significativas foram “aceitar pagamento no cartdo de crédito”, “aparigao
do website nos motores de pesquisa online”, “existéncia de canal de atendimento
para resolucdo de problemas no pos-compra”, "existéncia de consultor de viagens

online que auxilie no processo da compra”, “garantia de seguranga na transagao”, “ja
ter comprado anteriormente no mesmo website”, “oferecer politica de cancelamento
gratis”, “oferecer politica de reembolso flexivel” e “preco baixo em relacdo aos
concorrentes”. Através da analise dos graus de importancia, pode-se afirmar que os
consumidores fieis consideram com significante diferéncia em comparacdo aos
indepentes o fato de ja terem comprado anteriormente no mesmo website — atributo
que demonstra ainda mais o conceito de “fiel”. Todos os outros citados
anteriormente mostraram significante diferéncia com maior grau de importancia para

os consumidores chamados independentes — neste caso, pre¢o, canais de
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atendimento, condicbes de pagamento e aparicdo online sdo fatores que se

destacam como mais importantes que para os fieis na escolha do website.

Em relac&o a escolha do atributo determinante por cada grupo, identificou-se

as seguintes frequéncias:

Tabela 20 - Atributos determinantes por grupo de consumidor

Atributo Independente Fiel
Aceitar pagamento no cartao de crédito 16% 11%
Aparicdo do website em midias de divulgacao 0% 2%
Aparicdo do website nos motores de pesquisa online 0% 0%
Apresentar grande quantidade de fotos das ofertas 4% 5%
Avaliacdo de outros consumidores quanto ao website 19% 12%
Existéncia de mapa que apresente as opc¢des por localizacdo 1% 0%
Existéncia de canal de atendimento para resolugéo de problemas no pos-

compra 2% 0%
Existéncia de consultor de viagens online que auxilie no processo da

compra 0% 0%
Facilidade para efetuar o processo de compra sozinho (intuitividade do

website) 5% 9%
Garantia de seguranca na transacao 13% 12%
Inexisténcia de erros graficos no website 0% 0%
Informar preco com as taxas inclusas 2% 0%
Informac®es veridicas 6% 11%
J& ter comprado anteriormente neste mesmo site 1% 5%
Oferecer politica de cancelamento gratis 5% 5%
Oferecer politica de reembolso flexivel 1% 0%
Preco baixo em relagdo aos concorrentes (outros websites) 12% 5%
Possuir filtros para pesquisas personalizadas 1% 0%
Ter recebido recomendacdo de amigos quanto ao website 3% 9%
Ter uniformidade nas informacdes (todas as ofertas com mesma

organizagéo de informages) 0% 3%
Possuir programa de fidelidade com prémios e recompensas 1% 2%
Visibilidade da avaliacdo de outros consumidores guanto ao servico (meio

de hospedagem) 7% 12%

Fonte: desenvolvido pela autora

Considerando-se um nivel de confianca de 95% e aplicando-se a analise de

comparacao de proporcdes, foram encontradas diferencas significativas na escolha

apenas do atributo determinante “ter recebido recomendacéo de amigos quanto ao

website”. Analisando, neste caso, as diferencas significativas entre os dois grupos,

pode-se auferir que o consumidor fiel considera importante a experiéncia de compra

do seu circulo. Ambos grupos, entretanto, mostraram maior frequéncia de escolha

nos atributos relacionados a preco, alternativas de pagamento, garantias de

seguranca e a avaliacdo de outros consumidores online.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo, cujo objetivo geral de pesquisa € identificar os atributos que
determinam a escolha do website para a realizacdo de reservas online de meios de
hospedagem dos consumidores jovens da Regido Metropolitana de Porto Alegre,
apresentou os fendbmenos de e-WOM (marketing boca a boca online), o
comportamento do preco/alternativas de meios de pagamento e garantia de
seguranca como os determinantes através da pesquisa com 0s consumidores.

Em relacdo aos objetivos especificos, o consumidor jovem da regido
metropolitana de Porto Alegre foi caracterizado em termos de compra online a partir
de suas atitudes e atributos percebidos, em que identificou-se os consumidores
intitulados “independentes” e os “fieis”. Os atributos envolvidos no processo de
escolha do website no ambiente online, por sua vez, foram identificados, sendo
possivel dividi-los em grandes grupos: segurancga, preco/pagamento, design do
website, interacdo e qualidade/historico do servico.

Para os intermediadores deste processo, como agéncias e operadoras de
viagens online — também conhecidas como OTAs - esta informacédo possui grande
significancia ao indicar a forma como devem se posicionar no ambiente online de
forma a captarem mais clientes da concorréncia e dos canais diretos. Com o0s
resultados obtidos, conclui-se que ndo apenas o website deve receber atencdo em
relacéo a sua formulacdo — com certificados de seguranca e oferta de alternativas de
pagamento, mas também a reputacdo online da empresa. Neste sentido, 0s
chamados reviews, ou avaliagdes de consumidores, tornam-se um grande ponto de
atencao.

Para os meios de hospedagem, por sua vez, as informacdes tornam-se
importantes para verificar de que forma podem tentar realizar a conversdo da
reserva online por meio de intermediarios para a reserva online de forma direta. As
pesquisas demonstraram que os consumidores utilizam as OTA’s por possuirem
uma grande fonte de ofertas — os consumidores muitas vezes utilizam estas OTA’s
para decidirem qual meio de hospedagem irdo reservar, para depois decidirem onde
irdo reserva-lo de fato. Neste caso, apostar em melhores condi¢cdes de pagamento e
preco, além de criar uma reputagdo forte da marca ligada a seguranca para que o
consumidor perceba que também é possivel realizar a compra diretamente com o

estabelecimento, tornam-se alternativas para tentar realizar esta conversao.
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Em relagéo aos canais direto e indireto, nenhum consumidor assinalou que
utilizava apenas os websites proprios dos estabelecimentos — demonstrando que 0s
canais indiretos possuem diferencial competitivo por serem fonte Unica de diversas
ofertas em um s6 lugar. A andlise de cada consumidor demonstra que mais de 60%
dos respondentes procuram as ofertas em mais de um website — os intitulados
‘independentes”, indicando que a execucgdo de estratégias sdo essenciais para
conquistar o consumidor que possui muitas opcdes de forma rapida e facil com o
uso da Internet.

Nas andlises t de Student e de comparacdo entre proporcdes realizadas
foram identificadas diferengas significativas entre os consumidores classificados
como fieis e independentes para os graus de importancia e também na escolha dos
atributos determinantes. Para o0os chamados fieis — que assinalaram que
frequentemente utilizam apenas o website de sua preferéncia — o atributo
relacionado a recomendacédo do seu circulo de amigos ganhou maior relevancia
guando comparado com o grupo de consumidores independentes. Apesar disso, 0s
atributos relacionados a seguranca, condi¢cdes de pagamento e avaliacdo de outros

consumidores continuaram sendo 0s mais votados em ambos 0s grupos.

5.1 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como o presente estudo focou no grupo de jovens que apresentavam habito
de realizacdo de reserva online, sugere-se a realizacdo de um estudo buscando
procurar os motivadores que viriam a trazer os consumidores off-line a migrarem
para os canais online. Desta forma, além das agéncias e meios de hospedagem
possuirem conhecimento quanto aos determinantes do consumidor online, teriam
ferramentas que os possibilitariam formular estratégias para maior conversao do off-
line para o online, caso seja de interesse estratégico das mesmas.

Outros aprofundamentos interessantes seriam a partir da segmentacdo de
propésitos de viagem, possibilitando aos meios de hospedagem entenderem o
publico a partir do perfil de propdsito de viagem com que se identificam. A nivel de
design do website, um estudo sensorial com o consumidor reagindo a estimulos e
diferentes configuracbes de website trariam outras visées para entender o
significado pratico dos atributos quando o consumidor esta inserido no momento da
compra. Neste caso, torna-se possivel, por exemplo, analisar o momento de

“abandono” do carrinho e o por qué deste acontecimento.
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Um dado que chamou atencdo foi a expressiva participagdo feminina na
aplicacdo do questionario quantitativo. Apesar de seguir o numero minimo de
respondentes para garantir 95% de confianca e apenas 5% margem de erro, sugere-
se uma analise com novo publico para verificar se o género predominante influencia
nos resultados obtidos, visto que a predominancia de uma das opgdes pode vir a
influenciar na uniformidade das informacoes.

Por fim, em relacdo ao resultados obtidos nesta pesquisa especificamente,
verificou-se a possibilidade de estudar mais profundamente sobre as formas como o
consumidor percebe os atributos considerados intangives — aqueles que ndo sao de
facil mensuracdo e, muitas vezes, dependem da interpretacdo pessoal do
consumidor — por exemplo, de que forma é mensurada a “garantia de seguranca” e

as “informacoes veridicas”.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Apoés ter efetuado a aplicagdo do questionario quantitativo com os 458
respondentes, verificou-se a falha nas escalas demograficas de renda e frequéncia,
em que os intervalos entre 3-4 e 6-7 para renda ndo estavam em nenhuma opcao e
a frequéncia 4 para uso de meios de hospedagem foi citada em duas opcdes.

Sugere-se a correcao para proximas aplicacoes.
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APENDICE A — ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Estou realizando uma pesquisa para a UFRGS e preciso conversar com individuos
gue realizaram reservas online de meios de hospedagem para fazer a coleta de
dados. Vocé se encaixa nesse perfil? Os dados séo confidenciais e 0 nome nao sera

divulgado.

Dados de identificacéo
. Nome:

. Sexo

. Idade:

. Estado Civil:

. Escolaridade:

o O~ WN P

. Profissdo/Ocupacéo:

Identificac&o do usuéario

Em média, com qual frequéncia vocé utiliza meios de hospedagem no ano?

Em média, qual o valor das diarias que vocé costuma pagar?

Com quem costuma viajar?

Em média, quantas horas utiliza a internet?

Quais foram os métodos de compra de hospedagem e os meios de hospedagem
gue vocé utilizou nas ultimas 3 viagens ou mais utiliza?

Por que vocé escolheu estes métodos para realizar a reserva?

O que vocé considera como vantagem e desvantagem de canais eletrénicos em
relacdo a outras formas de reserva de meios de hospedagem?

O que vocé considera como diferenca entre o servi¢o prestado por uma agéncia de
viagem online e offline?

O que vocé considera como vantagem e desvantagem de agéncias de viagem online
(Booking, Decolar) em relacdo a formas de reserva direta de meios de

hospedagem?

Geracao de atributos da decisao entre sites no ambiente virtual
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Na sua opinido, o que deve fazer parte de um site de reservas? O que é mais
importante que esteja presente nesse site? Por fim, o que te faz decidir por um site

de reserva em detrimento a outro?
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APENDICE B — PRE-QUESTIONARIO

Este pré-questionario tem como objetivo identificar caracteristicas pessoais de
cada entrevistado e serve como ponto de partida inicial para verificar se o
respondente estd dentro dos padrBes da amostra, assim como para utilizar as
informacgdes na base de segmentacdo da andlise de dados.

A pesquisa busca identificar quais atributos sdo determinantes na escolha do
website para a realizagcdo de reserva online de meios de hospedagem dos
consumidores jovens da Regido Metropolitana de Porto Alegre, a fim de auxiliar os
gestores em suas estratégias e identificar motivadores. Tem duracéo aproximada de

04 minutos. Os dados sao confidenciais e 0 nome néo sera divulgado.

Todos os itens marcados com * sdo de preenchimento obrigatorio.

Sou morador de*:

( ) Regido Metropolitana de Porto Alegre (Alvorada, Ararica, Arroio dos Ratos,
Cachoeirinha, Campo Bom, Canoas, Capela de Santana, Charqueadas, Dois
Irmé&os, Eldorado do Sul, Esteio, Estancia Velha, Glorinha, Gravatai, Guaiba,
Igrejinha, Ivoti, Montenegro, Nova Hartz, Nova Santa Rita, Novo Hamburgo, Parobé,
Porto Alegre, Portdo, Rolante, Santo Antonio da Patrulha, Sapiranga, Sapucaia do
Sul, S&o Jerdbnimo, Sao Leopoldo, Sdo Sebastido do Cai, Taquara, Triunfo ou
Viamao)

() Outra cidade

Qual seu sexo? *
() Feminino

() Masculino

() Outro

Qual sua idade? *
() Até 17 anos

() 18 a 24 anos
() 25 a 34 anos
() 35a49 anos



() Acima de 50

Qual seu estado civil? *
() Solteiro(a)

() Casado(a)

() Unido estavel

() Divorciado(a)

() Viavo(a)

() Outro

Qual seu grau de escolaridade? *
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Técnico

() Ensino Superior Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Outro

Em média, qual sua renda mensal*:
() até 1 salario Minimo

() 1 a 3 salarios minimos

() 4 a 6 salarios minimos

() 7 a 10 salarios minimos

() mais de 10 salarios minimos

Vocé ja realizou a reserva online de algum meio de hospedagem?
() Sim
() Nao



APENDICE C — QUESTIONARIO

O questionario serd aplicado apenas aos entrevistados que sinalizam “SIM” na

opcao de reserva online de meio de hospedagem. Ela tem como objetivo identificar

os atributos determinantes no processo de decisdo do canal para realizacdo da

reserva.

Com qual frequéncia vocé utiliza servigos de hospedagem?*
() 1 ou menos vezes ao ano

() 2a4vezesao ano

() 4 a6 vezes ao ano

() 7 ou mais vezes ao ano

Com quem vocé costuma viajar? *
( ) Sozinho

() Pais

( ) Cbnjuge/namorado (a)

( ) Filhos

( ) Outros parentes

( ) Amigos

( ) Em grupos/pacotes turisticos

Onde vocé costuma se hospedar? Marque quantas desejar *
( ) Hotel

( ) Pousada

( ) Casa de amigos/familiares

( ) Hostel

( ) Albergue

( ) Resort

( ) Apart hotel

() Casa

( ) Apartamento

Em média, quantas horas por dia utiliza a Internet?



( ) Menos de 1 hora
( ) 1-3 horas
( ) 4-5 horas
( ) 5-7 horas
() 7-9 horas
( ) Mais de 10 horas

64

Analisando o seu processo de reserva em meios de hospedagem, assinale com qual

frequéncia vocé utilizou cada opcao de canal (o critério de avaliacdo vaide 1 a5 —

sendo 1 “nunca” e 5 “sempre”):*
1

Em agéncias de viagens fisicas ()
Pelo telefone do estabelecimento ( )

No site do estabelecimento ()

Por sites de reservas ()
(ex.: Booking, Expedia etc)

Através da compra online de ()
pacotes turisticos fechados

2

()
()
()
()

()

()
()
()
()

()

()
()
()
()

()

()
()
()
()

()

Considere as afirmacdes abaixo e avalie quanto ao grau de frequéncia (o critério de

avaliacdo vai de 1 a 5 — sendo 1 “nunca” e 5 “sempre”):*

1

Quando ainda nao sei qual meio ()
de hospedagem irei reservar online,
pesquiso diferentes meios de

)

hospedagens em diferentes websites de reservas

Quando ainda nado sei qual meio ()
de hospedagem irei reservar online,
pesquiso meios de hospedagens
apenas no site de reservas que prefiro

Quando decido reservar um meio ()
de hospedagem (ja escolhido) de
forma online, procuro ofertas do

mesmo meio de hospedagem em diferentes websites

()

Quando decido reservar um meio ()
de hospedagem (ja escolhido) de

)

)

forma online, vou apenas no website que prefiro

)

)

)

)

()

()

()

()

()

()

()
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Considere que vocé esta prestes a reservar um meio de hospedagem mas ainda
ndo decidiu em qual website ira finalizar o processo. Avalie os atributos abaixo
guanto a sua importancia na escolha do website. O critério de avaliacdo vaide 1 a 5

- sendo 1 "nada importante” e 5 "muito importante":

Aceitar pagamento no cartéo de crédito ()Y Cc)H)y )y ) )
Aparicdo do website em midias de divulgacdo () Cc)H)y )y ) )
Aparicdo do website nos motores de pesquisa () Cc)H)yCcH)y ) )
online

Apresentar grande quantidade de fotosdasofertas () ( ) ( ) ( ) ( )
Avaliacao de outros consumidores quanto ao website (

N~
o~
N~
o~
N~
—~

N~
N

Existéncia de mapa que apresente as opcdes (
por localizag&o

Existéncia de canal de atendimento pararesolucdago ( ) ( ) ( ) ( ) ()
de problemas no pds-compra

Existéncia de consultor de viagens online que C)yY )y )y () ()
auxilie no processo da compra

Facilidade para efetuar o processo de compra C)yY Cc)yY )y ) o)
sozinho (intuitividade do website)

Garantia de seguranca na transacgao C)YCcH)y )y ) o)
Inexisténcia de erros gréaficos no website () CH)y ) )y o)
Informar preco com as taxas inclusas C)y )y )y ) )
Informacdes veridicas C)yYCc)y oy )y o)

Ja ter comprado anteriormente neste mesmosite () ( ) () () ()

Oferecer politica de cancelamento gratis C)y Cc)ycc)y ¢H)yo)
Oferecer politica de reembolso flexivel C)yY )y oy )y o)
Preco baixo em relagéo aos concorrentes c)y )y oy )y )
(outros websites)

Possuir filtros para pesquisas personalizadas C)yY Cc)yY o)y ) o)

Ter recebido recomendacéo de amigos quanto Cc)Y )Y ) () ()
ao website

Ter uniformidade nas informacdes (todas as Cc)Y )y )y () ()
ofertas com mesma organizacao de informacdes)

Possuir programa de fidelidade com prémios e Cc)YyY )y )y ) )
recompensas

Visibilidade da avaliagao de outros consumidores () ( ) ( ) ( ) ( )
guanto ao servigo (meio de hospedagem)
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Dentre as opg¢Bes abaixo, qual atributo € o determinante na escolha do site de

reservas?

AN AN AN AN AN N N AN AN N AN N N N N AN N N N

) Aceitar pagamento no cartdo de crédito

) Aparicdo do website em midias de divulgacéo

) Aparicado do website nos motores de pesquisa online

) Apresentar grande quantidade de fotos das ofertas

) Avaliacdo de outros consumidores quanto ao website

) Existéncia de mapa que apresente as opc¢oes por localizagéo

) Existéncia de canal de atendimento para resolucéo de problemas no pés-compra
) Existéncia de consultor de viagens online que auxilie no processo da compra

) Facilidade para efetuar o processo de compra sozinho (intuitividade do website)
) Garantia de seguranca na transacao

) Inexisténcia de erros graficos no website

) Informar pregco com as taxas inclusas

) Informacdes veridicas

) Ja ter comprado anteriormente neste mesmo site

) Oferecer politica de cancelamento gréatis

) Oferecer politica de reembolso flexivel

) Preco baixo em relacéo aos concorrentes (outros websites)

) Possuir filtros para pesquisas personalizadas

) Ter recebido recomendacdo de amigos quanto ao website

) Ter uniformidade nas informacdes (todas as ofertas com mesma organizacéo de

informacdes)

(
(

) Possuir programa de fidelidade com prémios e ecompensas

) Visibilidade da avaliagdo de outros consumidores quanto ao servico (meio de

hospedagem)



