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RESUMO

O turismo que é uma das maiores atividades econémicas do mundo e vem
passando por mudangas na sua gestao notadamente na perspectiva do marketing,
resultado da globalizacdo e da internet. A presente tese tem como tema: “O
Processo Decisorio do Turista em Ambiente Virtual: Fatores que influenciam as
etapas de compra”, e busca atender o objetivo de analisar como os fatores
influenciadores de compra se manifestam no ambiente fisico e virtual no processo
decisério no contexto do mercado hoteleiro. No referencial teérico, o trabalho aborda
perspectivas do marketing digital, processo decisério e turismo. A pesquisa foi
realizada com 330 turistas brasileiros e estrangeiros que se hospedaram no litoral do
Rio Grande do Norte, por meio de um estabelecimento hoteleiro com o qual
realizaram contato para compra em ambiente fisico e/ou virtual. Trata-se, portanto,
de uma pesquisa exploratéria descritiva, neste estudo a Analise Fatorial Exploratéria
(AFE), ANOVA e Analise Discriminante (AD) foram utilizadas para o tratamento e
analise dos dados. Conclui-se que, no tocante as contribuicdes praticas para as
empresas, € possivel inferir que as organizagdes que atuam no mercado hoteleiro
devem atentar para as mudangas que ocorrem no processo decisorio no ambiente
virtual, levando em consideracido as variaveis que sao importantes no momento da
compra para o turista, sendo: Satisfacdo, Atendimento, Facilidade, Credibilidade,
Seguranga, Preco, Relacionamento, P6s-vendas e Comunicagdo. A empresa que
comercializa hospedagem nao deve utilizar da mesma forma as estratégias de
marketing para os dois ambientes (fisico e virtual), pois os clientes se comportam e
avaliam de maneira diferente dependendo do ambiente o qual esta inserido durante

0 processo decisorio.

Palavras-chave: Processo decisério; Ambiente fisico; Ambiente virtual; Turismo;

Mercado hoteleiro.



ABSTRACT

Tourism is one of the biggest economic activities in the world and it has undergone
changes in its management, especially in the perspective of marketing, a result of
globalization and the internet. This dissertation has as its theme: "The Desion-Making
Process of the Tourist in the Virtual Environment: Factors that influence the purchase
stages", and it aims to analyze how the influencing factors of purchase are
manifested in the physical and virtual environment in the decision-making process in
the context of the hotel market. In the theoretical framework, this dissertation
approaches the perspectives of digital marketing, decision-making process and
tourism. This research was conducted with 330 Brazilian and foreign tourists who
stayed in the coast of Rio Grande do Norte, through a hotel wherewith they made
contact to shopping in a physical and/or virtual environment. Therefore, it is an
exploratory descriptive study, in this dissertation the Exploratory Factor Analysis
(EFA), ANOVA and Discriminant Analysis (DA) for the treatment and analysis of the
data were used it. It is concluded that, in relation to practical contributions to
companies, is possible to infer that companies that operate in the hotel market must
look for the changes that happen in the decision-making process in the virtual
environment, considering variables that are important in the time of purchase by
tourist, in which are: Satisfaction, Service, Ease, Credibility, Security, Price,
Relationship, Post-sales and Communication. A company that markets hosting
should not use the same way the marketing strategy for both environments (physical
and virtual) because customers behave and evaluate differently depending on the

environment in which they are inserted during the decision-making process.

Keywords: Decision-making process; Physical environment; Virtual environment;

Tourism; Hotel market.
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1. INTRODUGAO

1.1 A Expansao do Turismo e o Ambiente Virtual

O turismo, que pode ser caracterizado como uma grande teia de roteiros e
destinos de alcance global e é objeto de desejo de um numero cada vez maior de
consumidores, tornou-se uma das atividades econOmicas mais importantes do
mercado mundial impactando milhdées de pessoas anualmente. Esse aumento de
importancia do turismo no cenario econdmico e social tem levado a mudangas em
sua forma de gestdo, notadamente na perspectiva do marketing, resultado da
globalizagdo de da Internet. A Organizagdao Mundial do Turismo (1999) reconhece
que a popularizagdo da atividade turistica no mundo confirma o que o Cdédigo
Mundial de Etica do Turismo expressa no artigo 1°, documento expedido na
Assembleia Geral da Organizagdo Mundial de Turismo, que diz: “A possibilidade de
acessar, direta e pessoalmente, as riquezas do planeta, constitui-se num direito
aberto a todos os habitantes do mundo” (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO,
1999, p. 80).

Quanto a este “direito aberto” a todos os habitantes do mundo, legitimado
pelo documento e fruto da evolugdo do mercado turistico em continua ascensao, se
pensarmos por que meios esta assertiva se tornou mais solida e possivel ao ponto
de o setor responder por 9% do PIB mundial, ser responsavel por um em cada onze
empregos no mundo, e atingir a previsdo de 1,1 bilhdo de turistas para 2030
(ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO, 2015), ou seja, se buscarmos investigar
por que ha mais turistas circulando no planeta, dois elementos devem ser a este

cenario emergente para o estudo do Marketing: a globalizagéo e a internet.

O novo modelo de economia global é estruturado com base em sistemas de
informacdo, o que torna o comércio de produtos e servigos mais eficiente e veloz,
conseguindo acompanhar o dinamismo do atual cenario econédmico. Segundo Silva
e Azevedo (2015), a medida com que as pessoas vao se conectando na internet e

criando novos habitos de compra, o comportamento do consumidor se transforma
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constantemente, o que confere ao Marketing uma fungéo primordial: conhecer este

novo “tipo” de consumidor que emerge das redes, que navega nas “nuvens”.

A relacdo estabelecida entre o turista e a empresa turistica se da, cada vez
mais, via internet, a longa distancia. O acesso facil a informagao deu ao turista maior
autonomia no planejamento de viagens, o0 que gerou uma mudanga em seu
comportamento no processo de decisdo de compra, a0 passo que as empresas
turisticas tém de se adaptar ao cenario construido pela oferta de servigos ocorrer via

internet.

Em conformidade com a ideia de um novo tipo de consumidor, as agéncias de
viagens e turismo tiveram de se adaptar na prestagcédo de seus servigos, fazendo uso
da internet como novo canal de distribuicdo por meio de diferentes estratégias para
atrair e conquistar a preferéncia dos navegadores da Web. Cabanilla e Gentili (2015)
afirmam que a internet se tornou imprescindivel para toda oferta turistica devido a
necessidade de contatar o cliente potencial e dispor diretamente ao consumidor

seus produtos e servicos.

Desse modo, a considerar o avango da tecnologia — facilidades criadas em
plataformas digitais de acesso facil e mais seguro as informacbes — e a
popularizacdo da internet, a forma como o turismo passou a ser comercializado se
transformou significativamente nas ultimas décadas, periodo marcado pela
passagem de transagdes comerciais do ambiente fisico para o ambiente virtual, o
que gerou, em consequéncia, mudangas nas estratégias de empresas turisticas e no
comportamento de compra do turista-consumidor'. Gordon e Gordon (2006)
defendem que com o ambiente virtual tornou-se possivel obter, gerir e usar um
grande numero de informagdes com custos acessiveis, transformando drasticamente
0 processo de se adquirir, processar, armazenar, recuperar, transmitir, comunicar e

usar as informacgdes.

O ambiente virtual aproximou a oferta do consumidor. Segundo Turban et al.
(1999), com a inser¢cao das plataformas digitais nas formas de fazer negdcio,
comprar € vender nao necessita mais, obrigatoriamente, da presenca fisica e do

estabelecimento da relagao presencial, podendo ocorrer em qualquer hora ou lugar,

1 “Turista-consumidor” é o termo que encontramos para designar o consumidor de servi¢cos e produtos
turisticos. Ao longo da pesquisa este termo sera amplamente usado.
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o0 que faz aumentar as vendas e alcancar consumidores antes inalcancaveis, num

novo arranjo de relacionamento entre cliente, empresas e fornecedores?.

Schiffman e Kanuk (2000) explicam que a internet se tornou um espago
favoravel para a criagao de experiéncias de venda no setor turistico, principalmente
em virtude da sua interatividade de natureza nao presencial e da intangibilidade dos

produtos e servicos no momento do processo decisorio do consumidor.

Ao discutir o fendbmeno, Brites (2012) afirma que o crescimento do turismo
esta diretamente relacionado ao progresso econdmico e ao acelerado processo de
globalizagdo, o que inclui inumeros fatores constituintes do cenario mundial no qual
0 mercado turistico opera: a expansao do comércio internacional, a realizacdo de
negocios globais, o ininterrupto avango tecnoldgico, a democratizagao e facilidades
dos meios de comunicagao, o advento da internet, o surgimento das tecnologias da
informagdo, a maior integragcdo entre os paises, organizagbes empresariais e
governos num mundo globalizado, redefiniram o modo como o mercado passou a

operar e o consumidor a reagir.

O turismo virtual passou, portanto, a ser experienciado pelo turista como uma
auténtica viagem a destinos que realmente existem, mesmo que distante temporal e
geograficamente, feita por meio do uso da tecnologia (internet, midias interativas,
computagcdo grafica), oferecendo ao usuario informacdes sobre os destinos
turisticos, sentindo-se um verdadeiro turista (GODOY, 2004), numa relagéao

estabelecida virtual e globalmente.

A titulo de ilustracdo, no ano de 1950, quando o mercado eletrénico nao
existia, 25 mil turistas internacionais se deslocaram pelo mundo, e em 2016 esse
numero alcangou o numero de 1,2 bilhdo de turistas (ORGANIZACAO MUNDIAL DO
TURISMO, 2017). Este crescimento se deu mundialmente, em todos os continentes,
e o Brasil atingiu recorde histérico em 2016 ao receber 6,6 milhdes de estrangeiros,
o que corresponde a uma alta de quase 5% em relagdo ao ano anterior, e somou R$
21 bilhdes, o que representa uma alta de 6% se comparado a 2015. Desse modo,

por apresentar taxas superiores nos ultimos anos desde a crise econdmica de 2009,

2 Esta tese delimita em seu escopo de pesquisa a relacdo estabelecida entre empresas e clientes no setor
turistico, embora reconheca a importancia de pesquisas voltadas para o estudo da relacdo entre empresas
e fornecedores.
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o setor também se tornou um eficiente gerador de renda e empregos formais,
garantindo a expansao do mercado de trabalho e gerando a melhoria e qualificagao
no ambito do emprego, distribuicao regional de renda e geragao de divisas para o
Estado (MINISTERIO DO TURISMO, 2017).

O aumento do tempo livre, da renda e do poder de informacao dos cidadaos —
conquistas do sistema democratico — coincidiu com as possibilidades que a industria
do turismo passou a proporcionar em tempo real, praticamente em todo o globo
terrestre, numa expansao de oferta em torno do negdcio turistico e de facilidades
encandeadas pelo acesso irrestrito € mais barato da informacdo via internet. A

“Aldeia Global™ se tornou um destino para todos.

A insercdo do ambiente virtual, possibilitado pelo desenvolvimento de
plataformas digitais, transformou a forma como o negdcio turistico passou a ser
realizado, assim como o poder de alcance de suas ofertas e a facilidade de o
consumidor, um turista em potencial, tomar conhecimento das qualidades e
caracteristicas dos destinos e servigos turisticos que sdo amplamente ofertados

virtualmente.

Beni (2003, p. 431) afirma que, ao contrariar um dos principios basicos do
turismo, que é o deslocamento fisico do individuo em dire¢do ao destino desejado,
por meio do ambiente virtual ocorre um “deslocamento virtual com a insercao
imediata, via web, do visitante em diferenciais e referenciais da oferta natural e
cultural de outros paises”. O aspirante a viagem que acessa a internet em busca de
opcoes de destinos e servicos turisticos, depara-se com um novo cenario virtual que
0 auxilia em sua busca: redes sociais, blogs, empresas colaborativas, experiéncias

de imersao 3D e sensoriais, atendimento 24h, etc.

Pode-se afirmar, portanto, que a expansado do mercado turistico se deve, em

grande parte, a esta virtualizagao® do setor. Suas operagdes passaram a se dar em

3 Aldeia Global é um conceito criado pelo fil6sofo Herbert Marshall McLuhan na década de 30. Refere-se ao
surgimento das novas tecnologias eletronicas que tendem a encurtar as distincias e o progresso
tecnolégico tente a reduzir todo o planeta a mesma situacdo, e aos efeitos da comunicacao de massa sobre
a sociedade contemporanea. A abolicao da distancia e do tempo integram o processo de retribalizagdo, em
que as barreiras étnicas, geograficas e culturais seriam relativizadas (McLUHAN; FIORE 1971).

4 A virtualizacdo, tal qual defende Pierre Lévy (O que é Virtual, 1996), ndo se op0de ao real, mas é um fator
que origina novas realidades particulares, No caso, de empresas que aderem a virtualizacdo, passam a
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rede global que conecta milhdes de pessoas em tempo real, o que facilita a
execugao de transacgbes a longa distancia, compartihamento de informacdes e
conhecimento em tempo recorde, aproximacao entre os consumidores e empresas,
praticidade e seguranga, expansao do comércio de produtos e da oferta de servigos,
dentre inUmeros outras vantagens competitivas, de ordem comercial, gerencial e

comunicativa.

O turista, o viajante, o cidadao global de McLuhan e Fiore (1971), conectado
mundialmente em rede por meio de plataformas digitais, € o0 novo consumidor ao
qual as pesquisas em marketing turistico devem se debrugar. A esse proposito,
Baker e Cameron (2008) e Cooper e Hall (2008) apontam uma correlagao entre o
crescimento da industria turistica e as estratégias de marketing desenvolvidas para

operar em ambiente virtual.

No centro desta correlagédo, o processo decisério do turista, para além das
fronteiras geograficas e em virtude da virtualizagdo do setor, vem provocando uma
mudanc¢a de paradigma no que concerne as pesquisas de Marketing voltadas ao
comportamento deste novo consumidor. Este inspirador cenario coincide com o
progndstico de Lye et al. (2005): € necessario desenvolver um quadro de avaliagao
flexivel que seja adaptavel a muitos contextos e que possamos passar a absorver a

crescente complexidade das decisdes do consumidor.

1.2 O Processo Decisorio do Turista no Ambiente Virtual

Com o advento da internet novos padroes de consumo passaram a nortear os
negocios turisticos e a relagdo entre consumidores e empresas nas transacodes
comerciais. O ambiente virtual direcionou as estratégias mercadoloégicas para
plataformas digitais e aos usuarios da internet. A esta nova realidade emergente

coube ao marketing adaptar-se a este territorio, o virtual, e encontrar novos e

atuar numa configuragdo outra que a de um lugar fisico preciso, o que implica uma reestruturacao
espacial, com novos espagos e uma nova velocidade.
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competitivos meios de vender servigos/produtos e vantagens aos consumidores,

tornando-os nao apenas possiveis, como desejéveis5.

O estudo do comportamento desse consumidor no setor turistico € um desafio
para as empresas que desejam se manter competitivas, visto que a atividade
turistica passa por estagios que vao desde o processo decisorio até o poés-compra
de forma semelhante ao que ocorre nas atividades de consumo em geral. Levrini e
Maciel (2016), ao dissertarem sobre o processo decisério do turista, afirmam que o
sucesso de uma oferta de servigos esta associado diretamente a satisfacdo das
necessidades emocionais das pessoas, 0 que obriga as empresas a se preparar

para a realizacao de “sonhos” e suprir as expectativas destes clientes.

Para Serralvo (2004), o crescente aumento da complexidade do modo de vida
das pessoas nas sociedades modernas, vem levando uma busca cada vez maior
para encontrar formas de 6cio e entretenimento capazes de recompor a energia
fisica e mental e possibilitar ao individuo enfrentar melhor as pressdes do cotidiano.
Entre as diversas formas de 6cio e entretenimento o turismo desponta como uma

das melhores formas de relaxamento e recuperagao de energias fisica e mental.

Para Chen (2006) o consumidor atual também se tornou mais exigente e
ciente de seus direitos, além de contar com uma grande quantidade de ofertas e
opgdes que lhe permite escolher o produto que de fato seja a melhor opgao para
satisfazer suas necessidades e desejos. Com essa mudanga de comportamento, o
consumidor passou a avaliar melhor suas op¢des de compra antes de realiza-las,

atraindo a atencéo de pesquisadores do tema.

A este desafio, Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que o estudo do
comportamento do consumidor deve avaliar como os usuarios da internet decidem
gastar seus recursos disponiveis no momento do processo decisorio, tais como
tempo, dinheiro, esforgo e, ainda, o que compram, quando compram, onde, com

qual frequéncia compram e usam o que compram.

5 Kotler e Armstrong (2005) designam este processo de adaptacdo como a arte e a ciéncia de
escolher mercados-alvo e de ganhar, manter e fazer crescer o numero de clientes, através da
criatividade, da entrega, bem como da capacidade de comunicagao, que permitem acrescentar valor
ao consumo e integrar o poder de decisao do consumidor as agoes estratégicas de marketing.
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A Organizacdo Mundial do Turismo (2003) argumenta que o turismo virtual é
uma realidade e seu potencial € o apoio as escolhas turisticas do consumidor
indeciso, pois o0 ajuda a conhecer os principais atrativos de cada localidade e
aumentar suas expectativas sobre a viagem real. Passeios virtuais e visitas a pontos
turisticos conhecidos servem como uma ferramenta para otimizar o consumo

turistico.

Para o marketing turistico tornou-se oportuno, portanto, verificar a relagao que
se estabelece entre o turista-consumidor® e a empresa com a qual estabelece
negocio, a considerar o canal através do qual o negdcio se estabelece, ou seja, 0
ambiente virtual, e buscar compreender o quanto este novo cenario influencia o
processo de decisdo do turista, e se sob esta influéncia o comportamento do

consumidor esta sendo atravessado por um novo paradigma transformador.

Para Mecca et al. (2005) o processo de decisdo e fidelizagdo desses
potenciais consumidores passou a ficar mais complexo e atrair a atencao dos
gestores, visto que novos desafios emergem. O processo decisorio faz parte da vida
das pessoas e das empresas e influencia diretamente o negdcio planejado e o
sucesso da compra. Por isso a importancia de se construir competéncias associadas

a dindmica da tomada de decisoes.

Dentro dessa perspectiva, as organizagdes adaptaram o consumo para o
mundo virtual, interagindo e fortalecendo seu relacionamento com o cliente. Videos,
fotos e simuladores aproximam o usuario da experiéncia real do turismo, gerando
uma identidade que pode ser entendida como uma estratégia de experiéncia
relacional (SCHIFFMAN; KANUK, 2000), a partir da qual o turista se aproxima do
destino turistico, ainda que n&o partihe do mesmo ambiente espaco-temporal
(THOMPSON, 2002). O atendimento 24h personalizado € um simbolo desta

conquista no mundo dos negaocios.

Exposto o atual panorama do mercado turistico, a esta pesquisa interessa
investigar o processo decisério do turista no ambiente virtual, a considerar o
comportamento do turista-consumidor e mostrar quais critérios e fatores influenciam

no seu processo de decisdo de compra naquele ambiente, fundamentado em

6 “Consumidor-turista” é uma designacao que sera usada ao longo de toda a pesquisa quando nos
referirmos ao consumidor de produtos e servigos turisticos.
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modelos que influenciam a intencdo de compra, propulsor de uma nova forma de se

consumir servicos turisticos.

No comércio on-line de servicos turisticos, um dos servigos que se destaca e
que constitui o foco deste trabalho sdo os servicos de hospedagem. Por meio de
visitas virtuais e paginas na internet, os hotéis tém buscado oferecer servigos virtuais
que fomentem a informacdo sobre a empresa e facilitem o negdcio a ser
estabelecido, além do desenvolvimento da criatividade e reforco da imagem,
promovendo a aproximacgao de clientes com os servigos ofertados em rede pela

empresa.

Os mundos virtuais aproximam, conectam e promovem o relacionamento e
interagcdo dos usuarios em diversos patamares, gerando valor, identidade e
promovendo a construcdo de uma realidade virtual paralela ao mundo fisico
(THOMPSON, 2002). Uma das formas de explorar os sentidos e estimulos gerados
na participagdo em mundos virtuais € a atividade turistica. “Viajar” para outros
destinos, aprender sobre novas culturas e interagir com outros usuarios sao apenas

algumas das possibilidades experimentadas no turismo virtual, foco desta pesquisa.

A luz dessas consideragbes, o presente estudo se propde a responder a
seguinte questao: “Como estao sendo atendidas as expectativas do consumidor
no processo de decisao de compra de servicos hoteleiros na passagem do

ambiente fisico para o virtual?”

A fim de usar parametros de pesquisa para o estudo do processo decisorio,
imprescindiveis para o estudo do comportamento do consumidor, fez-se uso das
cinco etapas distintas que dividem o processo decisério no momento da tomada de
decisdo de compra: reconhecimento do problema, busca de informacgdes, avaliacido
de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra (SHETH; MITTAL,
NEWMAN, 2001; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O marketing aplicado ao turismo em ambiente virtual € o objeto de estudo e
marca o contexto de pesquisa desta tese. Admite-se que o tema em questao € muito
amplo, dado a sua perspectiva multidisciplinar e, também, a ambiéncia de

concorréncia e oferta globais, elementos que atravessam o mercado turistico dos
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continentes, mas que encontram, em cada caso e localidade, contextos especificos

de realidade.

Por esta razdo e com a finalidade de apresentar uma pesquisa que justifique
e verifique o problema de tese, esta pesquisa ira se limitar ao estudo com turistas
que ingressaram no estado do Rio Grande do Norte, a considerar a transagao
comercial da experiéncia de consumo ocorrida em ambiente virtual, e o quanto este

canal influencia no processo decisoério.

A analise pretendida sera feita por meio de avaliagao da entrevista realizada
com turistas, cujas respostas e inferéncias serdo avaliadas segundo critérios
associados ao processo decisério, que ocorre em seu primeiro momento numa
interacdo com a empresa a distancia, em ambiente virtual e constatar a existéncia
de mudancas no processo decisorio turistico a considerar as etapas que compdem a

dindmica do processo decisério em ambiente virtual.

1.3 Justificativa do Estudo

O mercado do turismo alcangou um status privilegiado no mundo dos
negocios € na agenda das politicas globais. Esse mercado, para que ocorra e
alcance os consumidores, é atravessado por inumeras tecnologias e agdes
estratégicas de marketing. A importancia da abordagem de marketing neste novo
contexto — o ambiente virtual — € fundamental para que as empresas se mantenham

atualizadas e competitivas.

Os profissionais de marketing estdo interessados em detectar oportunidades
€ ameagas aos seus negodcios e, por isso, € de grande importancia estudar o
comportamento do consumidor. Segundo Levrini e Maciel (2016), através de uma
analise detalhada é possivel planejar novas estratégias para melhorar suas ofertas,

de forma a satisfazer as necessidades de seus clientes.

Conhecer as variaveis de influéncia sobre o comportamento de compra dos

consumidores é imprescindivel para que as organizagdes empresariais possam
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qualificar seus produtos e servicos e orientar suas ofertas ao novo cenario de
mercado, de acordo com os desejos e as necessidades do consumidor (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; REISINGER; TURNER, 2002).

A analise dos impactos da virtualizagdo do setor sugere questdes relevantes
para a pesquisa na area do turismo. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), a maioria dos analistas de negdcios afirma que todas as empresas
competirdo no ambiente virtual até o final do século XXI. Por essa razdo, as
empresas que trabalham no ambiente fisico devem encontrar estratégias para
transferirem suas competéncias para o novo ambiente, o virtual, que por sua vez cria

novas e nao antecipadas oportunidades.

Para o pesquisador desta tese, o negdcio turistico virtual € um objeto de
estudo relevante para os profissionais do Marketing. Analisar as novas tendéncias
mercadoldgicas pode contribuir para a construgcdo de um modelo tedrico capaz de
investigar o comportamento do turista-consumidor no ambiente virtual. A
intangibilidade da experiéncia vivencial proporcionada pela viagem turistica e as
singularidades do servico fazem com que sua comercializagdo busque técnicas

mercadoldgicas especificas.

O crescimento do numero de usuarios na internet e a variedade de mundos
virtuais estimularam o estudo do pesquisador, assim como a relevancia do turismo
virtual para a pesquisa sobre processo decisorio neste novo cenario. Com o
aumento da autonomia do turista em sua pesquisa de viagem, cada vez dependendo
menos de terceiros — agéncias de viagem, guias turisticos, profissionais
especializados, etc. —, somado as facilidades de compra e grande quantidade de
opcoes oferecidas por empresas turisticas, num cenario que possibilita uma
comunicacdo direta entre a empresa e o consumidor final, este trabalho é
direcionado ao comportamento do turista-consumidor que por si s6 fez as reservas

em estabelecimento hoteleiro.

O conhecimento sobre a experiéncia da atividade turistica virtual ainda é
escasso, 0 que também incentiva o estudo desse fendmeno, pois empresas,

profissionais e pesquisadores podem se utilizar da experiéncia virtual para expandir
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negocios, estabelecer um relacionamento mais estreito com clientes ou

compreender novas caracteristicas de consumo da sociedade.

Segundo Phillips e Moutinho (2014), apesar do planejamento estratégico ser
um tema discutido entre as organizagdes, é surpreendente que o mercado turistico
tenha recebido pouca atencéo a nivel académico. Tal deve-se ao fato de a maioria
das empresas turisticas ser de pequena e média dimensdo, concentrando-se na

operagao e menos na estratégia.

Outra lacuna a ser explorada nos estudos de marketing em ambiente virtual é
0 processo decisério do consumidor, a considerar se as etapas do processo de
decisdo de compra sido capazes de assimilar a experiéncia do turista-consumidor,
agora transitando em plataformas digitais. Busca-se, portanto, identificar e avaliar
estas etapas a fim de conhecer o que permeia o comportamento do turista no

ambiente virtual em seu processo decisoério.

Faz-se necessario analisar de que modo este marketing esta funcionando no
setor turistico, a partir de que canais — ambiente presencial e/ou ambiente virtual — e
por quais instrumentos — Tecnologias da Informagao, redes colaborativas globais,
comunidades locais, etc. — opera a relagcdo entre a empresa e o cliente, e se, ao

final, presta um servico satisfatorio.

A elaboracido desta pesquisa também se deve ao crescimento da atividade
turistica no Brasil e pelo aumento da intengao de viagem dos brasileiros nos ultimos
anos (MINISTERIO DO TURISMO, 2015), crescimento que coincide com a

popularizacao da internet e a expansao do mercado turistico.

Para fins praticos da pesquisa, elegeu-se o setor da rede hoteleira potiguar
para o estudo de campo, visto que o litoral do municipio de Natal/RN é um dos
principais atrativos turisticos da regido e oferece inumeras opg¢des da rede hoteleira,
de empresas cujos servigos turisticos prestados sdo ofertados em ambiente virtual e
que, portanto, o turista-consumidor estabelece uma relacdo comercial com a

empresa virtualmente’.

7 O crescimento do turismo no estado fomentou uma oferta baseada no segmento sol e praia,
a exemplo do ocorrido em todo o Nordeste brasileiro. No processo de “turistificagdo”, faz-se
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Na construcao da pesquisa para a elaboracido deste trabalho identificou-se a
utilizagcdo de mundos virtuais para a atividade turistica, destacando-se o processo
decisoério do consumidor-turista em ambiente virtual, em especifico do consumidor-

turista do servico hoteleiro do municipio de Natal/RN.

Devido a emergéncia de se dinamizar a economia potiguar otimizar a
potencialidade turistica existente no Rio Grande do Norte, esforgcos tém sido
efetuados no sentido de incentivar e desenvolver essa atividade, assim como na
elaboragdo de um produto turistico capaz de ser competitivo no mercado
internacional. O governo do estado do Rio Grande do Norte elegeu a atividade para
ser o eixo dinamizador da economia e tem desenvolvido muitos esforcos para
impulsiona-la, através de politicas publicas implementadas com esse fim
(FONSECA, 2005).

A concentracido desses investimentos ocorreu em Natal, capital do estado,
devido o municipio reunir uma infraestrutura turistica mais complexa. Sendo assim,
as agdes proporcionariam a constru¢gao de um cenario favoravel ao desenvolvimento
turistico, colaborando de forma expressiva e com menores riscos para a

consolidacao do turismo local.

O fato de o pesquisador desta tese residir em Natal/RN favoreceu o estudo in
loco, 0 que proporcionou aproximagao da pesquisa com seu objeto de estudo de

forma dindmica.

Ressalta-se, ainda, que a pesquisa propde, sob perspectiva de alinhamento
multidisciplinar, envolvendo as areas do Marketing e do Turismo, a tese de que o
ambiente virtual transformou a atividade turistica, conquanto seja necessaria a
avaliacao em perspectivo de como o negdcio turistico vem se estabelecendo nessa
nova realidade. Portanto, o conhecimento dessa forma de interacdo no ambiente
virtual deve ser explorado e compreendido, a fim de que se possa aplicar
adequadamente estratégias no segmento turistico, valendo-se das novas

tecnologias que compde o ambiente virtual.

importante destacar que esse direcionamento encontra justificativa no fato de que, em termos
mercadoldgicos, esse era o modelo apreciado pelo publico internacional, indicando, portanto, um
relevante potencial a ser utilizado (LOPES e ALVES, 2015).
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1.4 Objetivo da Pesquisa

1.4.1 Objetivo Geral

v' Analisar como os fatores influenciadores de compra se manifestam no
ambiente fisico e virtual no processo decisério no contexto do mercado

hoteleiro.

1.4.2 Objetivos Especificos

v' Apresentar informacdes e conhecimento sobre a nova realidade virtual,
Marketing Digital e Processo Decisorio que otimizam o mercado turistico;

v Identificar qual a percepgcdo dos consumidores no processo decisério em
servigos turisticos referente a compra em ambientes fisicos e virtuais;

v' Estudar a existéncia de mudancas no processo decisoério turistico que
contribua para avaliagao do grau de satisfagdo do turista quando o negdcio é

realizado em ambiente virtual.

Formulado os objetivos de pesquisa, a partir dos quais esta tese pretende ser
desenvolvida e alcancgar resultados satisfatérios no que diz respeito ao estudo do
processo decisério do turista-consumidor em ambiente virtual, formula-se as

seguintes perguntas de pesquisa:

* Quanto as etapas da decisdo de compra que dividem o processo
decisorio no mercado turistico, elas podem ser aplicadas em pesquisas
voltadas para o comportamento do turista-consumidor em ambiente

virtual?
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« E possivel criar um modelo tedrico capaz de discernir padrées do
comportamento do turista-consumidor e, com isso, contribuir para o

estudo do marketing turistico?

1.5 Estrutura do Estudo

Na primeira secdo da tese ¢é elaborada uma introducdo ao tema,
contextualizando sua importancia tedrica e sua significante importancia para os
estudos do Marketing. Também sao apresentados a tese do trabalho e sua

organizagao.

A segunda segao € composta pelo referencial tedérico, realizado por meio do
estudo de livros, artigos académicos e publicagdes, assim como por relatérios
oficiais de plataformas governamentais, proporcionando conhecimentos mais
aprofundados na area estudada. Esta revisdo tedrica da literatura existente esta
dividida em duas partes: uma que trata mais especificamente sobre a atividade
turistica em ambiente virtual, e outro que se dedica ao estudo do processo de

decisao de compra do turista-consumidor.

Em relagdo a bibliografia consultada e as pesquisas anteriores, fez-se uso,
majoritariamente, das consideragdes das pesquisas de Beni (2003) e Molina (2005)
no tocante a realidade do setor do turismo no contexto brasileiro, assim como de
dados oficiais do Ministério do Turismo. Quanto ao processo de decisdo de compra
do consumidor, fez-se uso de alguns modelos tedricos classicos que neste trabalho
serdo usados para elaboracdo de um modelo genérico (KOTLER; KELLER, 2012;
MOWEN; MINOR, 2003; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Na terceira se¢éo, séo apresentados os aspectos metodolégicos da pesquisa,
contemplando a escolha do método, as etapas da pesquisa de campo, a formacao

das escalas, e os planos de coleta e de analise de dados.
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Na quarta secao o estudo apresenta o modelo da pesquisa, abordando a
variancia do estudo e analises de dados. Sao apresentados os procedimentos

metodoldgicos utilizados para alcangar o objetivo principal proposto no trabalho.

Na quinta secao, apresenta-se os procedimentos de analise e interpretacao
dos dados da pesquisa, bem como as ferramentas estatisticas utilizadas a fim de se
obter o cumprimento dos objetivos especificos do estudo. As respostas coletadas
foram analisadas de acordo com as orientagdes de Creswell (2010). Primeiramente,
os dados foram transcritos e organizados, depois foram lidos com o objetivo de
encontrar pontos e ideias importantes para a pesquisa.

Na sexta e ultima secdo, expde-se as consideracdes finais baseadas no
modelo tedrico com propostas para futuras pesquisas. Foram estabelecidas relacdes
entre os resultados obtidos e o conteudo da revisédo bibliografica, com enfoque nos
fatores que o influenciam o comportamento do turista-consumidor em ambiente
virtual. A partir dessa analise, foram obtidos os resultados apresentados neste

estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo &€ composta por uma revisdao tedrica constituida de material
bibliografico que envolve a confluéncia de duas areas do conhecimento — o Turismo
e o Marketing — e sua realidade em um novo ambiente de atuagdo, o ambiente
virtual. Tem-se a finalidade de apresentar um novo cenario mundial a partir do qual o
mercado turistico opera, e discutir conceitos e tendéncias que contribuam para o
entendimento do comportamento do turista-consumidor no processo decisoério diante

desta nova realidade.

2.1. A Nova Era Digital e a Importancia do Marketing

A nova era digital provocou uma transformacéao significativa na forma de se
fazer negoécio e no procedimento comercial de compra/venda, o que obrigou o
marketing a uma transformacao profunda provocada pela necessidade de adaptagao
a este cenario. O desenvolvimento do marketing aplicado ao ambiente virtual a
servico da internet, por consequéncia, causou mudanga comportamental dos
consumidores, assim como estratégias gerenciais e novas formas competitivas por

parte de empresas.

Desde o advento da Revolugao Industrial a popularizagao da internet no final
do século XX, os consumidores ndo exerciam grande poder de decisdo e a
concorréncia era praticamente inexistente se comparada ao atual cenario composto
por comunidades virtuais de troca de informacdes e avaliacdo de produtos e
servicos. Antes, as transagbes comerciais eram basicamente realizadas em
ambiente presencial, caracterizado pela ida do consumidor no espaco fisico da
empresa. Atualmente, o mercado ao operar virtualmente aproximou muito mais o

consumidor e o mercado®.

A internet democratizou o acesso das empresas ao consumidor a medida que

desenvolveu um ambiente em que localizacdo e tempo n&o sao restricdes. De

8 A proliferacao de comunidades virtuais de avaliagdo de servicos e produtos ilustra bem o quanto o
consumidor passou a ter um poder de decisdo maior diante das op¢des de mercado.
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acordo com Kaufman e Horton (2015), os pequenos empreendedores podem
competir neste novo ambiente sem a necessidade de criar onerosas estruturas
fisicas, bem como contratar pessoal especializado com alocagédo integral e
exclusiva. Ha desta forma uma desintegragdo dos modelos de negocio e
organizacionais moldados durante o século XX, e o surgimento de um novo
comportamento do consumidor, o que provoca uma nova dindmica no processo

decisorio.

Com o crescimento da concorréncia e a expansao do mercado,
administradores e académicos passaram a teorizar sobre como atrair e lidar com
estes novos consumidores, construindo estratégias e técnicas que permeiam a
cultura de se vender em ambiente virtual. De acordo com Mota (2007), as formas
convencionais de comércio persistem de forma dominante em alguns setores, mas
nao ha duvidas de que a economia do proximo século sera dirigida pelos negdécios
realizados pela internet, e que o turismo ja se beneficia desta cultura digital na

maioria de suas transagdes comerciais.

Na medida em que o comportamento do consumidor se revela um fenébmeno
em continua transformacao, a sociedade e o0 mercado acompanham este processo
de mudancga e adaptagao, assim como as estratégias e teorias de Marketing ganham
novos elementos e dificuldades, obrigando os “mercadores” do mundo a criar
solugdes. Segundo Kotler e Armstrong (2005), a considerar a economia e o
comportamento do consumidor processos dinamicos da sociedade, em continua
transformacdo, o Marketing encontra desafios para cumprir sua funcéo de

compreender as novas tendéncias do mercado.

Uma dessas tendéncias é que, atualmente, o comportamento e os valores de
uma empresa estdo cada vez mais abertos ao escrutinio publico. O crescimento das
redes sociais tornou mais viavel e mais facil as pessoas conversarem sobre
empresas, produtos e marcas existentes em termos de seu desempenho funcional e
também de seu desempenho social. A nova geragdo de consumidores esta muito
mais antenada com as questdes e preocupacdes sociais. As empresas terdo de se
reinventar e realizar o mais rapido possivel a transi¢ao dos limites antes seguros do
Marketing 1.0 e 2.0 para o novo mundo do Marketing 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010).
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De acordo com Limakrisna e Susilo (2012), a empresa que busca alcancgar
sucesso no futuro deve conceber o marketing de forma holistica, com a criagao de
um sistema de informacao e comunicagao superior, a envolver a opinido e avaliagcao
do consumidor. Susilo e Yulius (2013) afirmam que o impacto da adogao destes
principios sera tdo grande que uma empresa, face a concorréncia, tera que adota-la

para sobreviver no mercado.

Quanto a capacitagdo dos profissionais do marketing frente a esta nova
configuragéo social, Viacava e Pedrozo (2010) apontam a necessidade de gestao de
uma educacao superior que envolva, acima de tudo, o pensamento humano a
considerar a interagdo entre o emocional e o cognitivo nessa nova ambiéncia

construida em plataformas digitais®.

Fonseca (2007) alerta que esta confluéncia de fatores se d4 num ambiente
instavel e em constante mudanca, atravessado por crises financeiras em economias
tradicionais, pela criagdo de novas leis e acordos politicos intercontinentais, por
questdes que obrigam a adaptacdo e tomadas de decisdo por parte das empresas
para que se mantenham competitivas no mercado, em busca de potencial de

consumo e desenvolvimento.

Desse modo, a mutabilidade do mercado € inevitavel, e a necessidade de
adaptagao a novos quadros de consumo cabe ao Marketing, que necessita de se
atualizar continuamente para melhor corresponder as necessidades do mercado,
antever suas mudancgas e identificar as forgas propulsoras agentes, a relagado das

empresas com o marketing e a interagédo com os consumidores:

Estamos diante de uma Nova Era, na qual existe um novo perfil de
consumidor que tem um comportamento de compra e de consumo incompativel com
praticas tradicionais que olhavam para o mercado com algo imutavel, que se podia
conhecer mais ou menos intuitivamente (MARKETING FUTURE CAST LAB, 2012),

e isto provocou uma nova dindmica no processo de decisdo do consumidor.

Esta chamada “Nova Era”, imbuida de novos valores e praticas diferenciadas,
também é fruto das visdes criticas de carater social defensoras do futuro do planeta

e do desenvolvimento sustentavel. A agédo pratica do Marketing na realidade das

9 Este argumento estd na raiz desta pesquisa.
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pessoas deve ser resoluta quanto aos problemas atuais que geram a necessidade
da quebra de um novo paradigma10 e a construgcdo de uma realidade humanizada,
em confronto com a desordem mundial. Sendo assim, a analise do processo da
tomada de decisdo do consumidor é atravessada por questdes que vao além dos
aspectos financeiros. Kotler et al. (2010) afirmar que, com o passar do tempo o
publico comega a esperar que as empresas operem como mecanismos de
desenvolvimento sociocultural, e ndo como mecanismos de geragédo de lucros. Um
numero cada vez maior de consumidores pode comecgar a julgar as empresas
parcialmente por seu nivel de comprometimento com os problemas publicos e

sociais.

De acordo com Molina (2005), quanto a proje¢do do negdcio turistico no
mercado atual, a aplicabilidade do ciberespaco e da internet para as relagdes sociais
e transagdes comerciais devem ser largamente empregadas para que a oferta de
servigcos seja atraente aos olhos deste ‘novo’ consumidor. A intangibilidade do
turismo, neste caso, € adotada pela intangibilidade do cenario virtual, e através
deste é possivel transformar o turismo em um processo tangivel, quando o servigo
se resume em informacdes, o que pode tornar o ambiente virtual de uma empresa

uma vitrine de oportunidades para o consumidor avaliar e tomar decisdes.

2.1.1 Servigos e o Negdcio Turistico

O produto turistico possui caracteristicas proprias e peculiares que o
individualizam e o diferenciam dos produtos industriais e comerciais. Eles nao
existem quando sao adquiridos, ja que no momento em que se compra uma viagem,
0 que se tem no ato da compra é uma informagdo ou um conjunto de informagdes
geradas pelo sistema de viagem. Segundo Mota (2007) o turismo responde por
atividades que incidem no deslocamento temporario e voluntario de um ou mais

individuos que, por uma complexidade de fatores que envolvem a motivacao

10 Refere-se a no¢do de paradigma sustentada pelo fil6sofo T. S. Kuhn, em A Estrutura das Revolugdes
Cientificas (1962).
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humana, saem do seu local de residéncia habitual para outro, gerando multiplas

inter-relagcbes de importancia cultural, socioeconémica e ecoldgica.

De acordo com Brito e Correia (2011), o turista esta adquirindo o direito a um
servico no momento da compra, ja que a viagem nao se pode provar antes ou
durante o processo decisério de experiéncia. A decisdao por um destino significa
visita-lo em um lapso de tempo e se baseia, unicamente, na informacao antecipada
que é oferecida ao viajante. Por essa razdo as organizagdes de Marketing dos
destinos turisticos fazem da tecnologia da informagdo um recurso imprescindivel

para suas ofertas e transacdes comerciais.

De acordo com Serralvo (2004), servigcos nao possuem existéncia fisica e, por
isso, nao ocorre a transferéncia de propriedade da oferta para o consumidor, um dos
principais fundamentos da troca. O autor afirma que os servigos se distinguem a
partir de quatro fatores intrinsecos a sua oferta: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade, e transitoriedade,' o que, respectivamente, revela: a ndo existéncia
fisica do servico, a presenca do prestador e do consumidor no momento da
realizacdo do servigo (a chegada do hdospede no hotel de destino, por exemplo), a
variacado no resultado final da prestacédo do servigo (variaveis de humor, motivagao,
saude, etc. por parte da recepcionista do hotel podem contribuir com a qualidade do
servigo prestado) e, por fim, a transitoriedade, marcada pelo fato de o servigo ser
consumido num dado momento e nao poder ser estocado para consumo posterior (a

hospedagem durante um fim de semana num hotel).

Ao fazer uso da internet para ofertar servigcos em torno de viagens, a atividade
turistica passa a se dar com o deslocamento do consumidor posteriormente, ja que o
momento de decisdo de compra de um servico ofertado ocorre num processo
anterior a sua consumacao, em ambiente virtual, num lapso temporal que pode
entrar em anos, meses ou dias de antecipagao até a viagem concretizar-se no

tempo e no espaco fisico.

Na concepcéo de Rose (2002), a atividade turistica apresenta algumas
singularidades que a distingue de muitos servigos: a necessidade da clientela no

local da producado, ja4 que o produto turistico ndo tem como ir até o turista; a

11 Traduziu-se o termo do espanhol “efemerabilidad” por “transitoriedade” em portugués.
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impossibilidade de estocagem, visto que o tempo de consumo ¢é limitado; e a forma
abstrata, ja que é impossivel fornecer uma amostra do produto ao cliente e a forma

estatica do produto.

Com o mesmo raciocinio, Horner e Swarbrooke (2007) constata que o produto
turistico apresenta é complexo e multifacetado, dado incorporar elementos tangiveis
e nao tangiveis e ser influenciado por fatores externos ao préprio produto (rede

viaria, poluigao, clima, desenvolvimento sustentavel, etc.).

Sobre o desenvolvimento de ambientes virtuais, Molina (2005) conclui que a
criacéo de plataformas digitais, nas quais o consumidor pode se movimentar, ver,
ouvir e manipular objetos como no mundo fisico, pode constituir um importante
recurso para a descoberta do turismo, ja que, em realidades simuladas, os turistas
poderao conhecer alguns detalhes sobre destinos e servigos antes da viagem. Um
passeio virtual oportuniza uma boa parcela de usuarios a conhecer destinos

turisticos e ao mesmo tempo estimular viagens futuras.

Brito e Correia (2011) afirmam que é por essa razdo que as empresas
turisticas utilizam a internet para difundir e divulgar toda a sua infraestrutura e painel
de servigos, utilizando-a como plano de fundo deste bem intangivel, a fim de
complementar as viagens reais. Com o0s recursos da realidade virtual, da
computacao, da multimidia e da internet, as alternativas de viagem se expandem no

mundo digital.

Levrini e Maciel (2016) defendem que o turismo possui elevado grau de
valores intangiveis, subjetivos e sociais agregados, que sao determinantes para a
formacado de sua demanda e de uma parcela consideravel do preco final. O cenario
de crescente competicao e internacionalizagdo exigem processos gerenciais cada
vez mais orientados para o mercado, nos quais analises de concorréncia e do perfil
dos consumidores se tornam importantes ferramentas para se compreender a

dindmica do processo decisorio por parte do turista-consumidor no mundo virtual.

A Organizagao Mundial do Turismo (2015) afirma que o “turismo virtual” tem o
poder de afetar na implementagcao do turismo sustentavel otimizado, evitando o
desenvolvimento desnecessario de recursos ambientais. O turismo sustentavel

oferece experiéncias unicas e exoticas, com os passeios virtuais, possibilitando
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experiéncias reais abreviadas, dando espago para as experiéncias virtuais com nivel

de detalhe maior.

As acbes de Marketing, protagonizadas por empresas do ramo turistico e
governos que investem na atividade, envolvem uma gama de possibilidades de
mercado, que vai de servigcos de hospedagem, transporte intercontinental a retiros
espirituais e espetaculos da natureza. A oferta desses servigos ganhou um volume

muito maior com o ambiente virtual.

Sao0 agéncias vendendo seus inumeros roteiros, companhias aéreas
divulgando suas tentaveis promogdes, empresas maritimas e rede hoteleira,
incluindo servigos na rede, a fim de facilitar a rapida conclusdo de seus negdcios,
entre outras propostas divulgadas na grande teia digital. A internet, comparada a
outras midias de veiculagdo, € mais barata e de grande alcance para o turismo.
Assim, aposta-se na existéncia de inUmeras vantagens para as empresas de turismo
quando usufruem desse recurso, por oferecer informagdes a um maior numero de
clientes e, além disso, de poderem ser atualizadas constantemente, facilitando a

comunicacao entre o cliente/empresa.

2.1.2 As Tendéncias do Turismo

A globalizagdo provocou mais disponibilizagdo e acessibilidade aos servigos
turisticos e de entretenimento. O turismo, que antes parecia ater-se a um punhado
de paises altamente especializados na exceléncia da oferta diferencial, passou a ser
visto como um importante meio de permitir as nacdes mais pobres viabilizarem sua
integracdo a economia mundial. Considerando os efeitos ampliadores da
globalizagdo, surgiram estratégias globais para identificar, desenvolver e
comercializar o turismo de base local em clusters e redes corporativas de empresas,
como, por exemplo, operadoras turisticas, empresas de transporte aéreo, cadeias
hoteleiras e um pool promocional de pequenas e médias empresas agregadas a
cadeia produtiva do turismo (BENI, 2003).
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De acordo com Goldstein e O’Connor (2002), a realidade da sociedade pés-
moderna coincide o desenvolvimento das comunicagdes, novos costumes, valores
culturais e habitos emergentes. A economia baseada na informagéo proporciona,
pois, o intenso fluxo de individuos que buscam produtos turisticos por todo o mundo.
Inumeras cidades e pontos turisticos da Terra ja tém sua estrutura projetada nos

dominios virtuais e sdo chamadas de cibercidades.

A internet, quando usada para expandir a atividade turistica, alcanca
resultados eficientes ao desenvolver a engenharia da cadeia de valor, que inicia na
coleta de informacbes para disponibiliza-las de acordo com a gestdo do
relacionamento com o cliente e finaliza pela se¢do mercadolégica, quando divulga e

comercializa o mix de produtos e servicos por meio de web sites.

“Os passeios virtuais podem ajudar os turistas em potencial a
desenvolver expectativas sobre o que podem experimentar no
destino. Além disso, podem conhecer a singularidade do destino e o
comportamento adequado através do passeio virtual, de forma
natural” (OMT, 2003, p. 222).

Molina (2005) contempla as vantagens que o turismo pode propiciar a uma
regido, associadas em grande parte a vantagens econdmicas, mas também aponta
possiveis desvantagens para a regido onde a atividade é desenvolvida: danos

ambientais, aumento do trafico de drogas, prostituicdo, processo de aculturagéao, etc.

Segundo Cooper e Hall (2008), ao definir um destino turistico, afirmam que se
trata de um espaco fisico onde o turismo opera, em que as comunidades vivem e
trabalham e esta imbuido com simbolos e imagens de cultura e histéria. Para
Brohman (1996) é necessario atender ndo sé aos beneficios e bem-estar dos

turistas, mas também aos das populacdes e comunidades locais.

Dentro dessa perspectiva, surge o “turista virtual”’, que, segundo Espelt et al.
(2000), é o consumidor de informacdes e experiéncias no ciberespacgo. Este
consumidor ja ndo busca ofertas tradicionais e vem abandonando a passividade
para tornar-se um sujeito mais dinamico e participativo no processo de deciséo de
compra, visto que as opg¢des do mercado turistico cresceram com o ambiente virtual,

em que se proliferou uma cultura de comunidades virtuais de troca de informacgdes
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entre usuarios e empresas. O turista-consumidor busca por produtos culturais,
vinculados as atividades culturais ou que representem uma importancia de amplitude
cultural e social, e encontra em plataformas digitais um espaco adequado para suas

necessidades.
Um sistema virtual, segundo Florez (2004):

Serve como instrumento educativo e interativo para o melhoramento
da qualidade e dos produtos e servigos turisticos e emprega técnicas
de imersao sensorial dentro de um ambiente virtual com padrdes de
comportamento que permitem conhecer um maior numero de
destinos antes de visita-los, no mundo real. E um guia virtual que
pode prover informacédo em tempo real via imagem, via voz e via
dados especificos (FLOREZ, 2004, p. 82).

Plataformas digitais sdo de grande utilidade para a divulgagdo dos produtos
turisticos. Frames de paginas na web, conhecidos por portais virtuais, que permitem
ao internauta tornar-se um turista virtual e navegar pelo interior das destinagdes
turisticas em perspectiva dindmica e interativa. Portanto, a comercializagdo dos
produtos turisticos torna-se facilitada, visto que os eventuais consumidores podem

dispor de uma ferramenta virtual para uma tomada de decisao mais acertada.

Molina (2005) associa a tecnologia empregada para criar praias artificiais, e
parques tematicos em ambientes reais, porém artificiais, com as outras tecnologias
de mesmos principios e aliada a realidade virtual, a fim de recriar ambientes

capazes de simular experiéncias que sao produtos de exploragdes virtuais.

De acordo com Florez (2004) o fenbmeno do turismo também desenvolve
projetos de modalidade off-line, para a apresentagcdo de produtos turisticos e a
materializacdo do estado virtual, com o uso dos recursos computacionais que
permitem a exploracdo de todos os sentidos: tato, visao e audi¢cdo. A hospitalidade
virtual e a interagdo entre o turista e o visitado sao prerrogativas que requerem
recursos tecnoldgicos que contribuam para o relacionamento estabelecido com o
cliente e que agreguem valor aos produtos e servigos, tais como: apresentacdes
personalizadas e animadas por video, fotos dindmicas e em 360 graus, mensagens

organizadas e atualizadas, etc. Esses elementos contribuirdo para garantir a
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sobrevivéncia da estrutura do turismo, possibilitando mostrar uma nova tendéncia, o

surgimento de uma sociedade cada vez mais virtualizada.

2.2 Ambiente Virtual

Expbe-se as perspectivas do setor de turismo com o uso de novas
tecnologias, buscando analisar a realidade do negdcio turistico em ambiente
presencial e em ambiente virtual. Destaca-se uma explanagéo sobre as Tecnologias
da Informacgao e sua influéncia na evolugao do marketing, a possibilidade de seu uso
no setor de turismo, bem como as influéncias no comportamento dos consumidores

ocorridas em ambiente virtual, numa cultura colaborativa das redes sociais.

2.2.1 Ambiente Fisico X Ambiente Virtual

Ao longo da histéria da humanidade, a maioria das interagdes sociais se deu
face a face, presencialmente. Antes do advento da internet, as transacbes
comerciais eram restritas em termos de alcance geografico, pois sua efetivagao
dependia da interagao presencial e do deslocamento fisico de individuos de um
ambiente para outro. O desenvolvimento dos meios de comunicagcido criou novas
formas de acao e de interacdo — formas que sao bastante diferentes das que tinham
prevalecido através do espaco e do tempo e que transformaram os relacionamentos
sociais. Com o desenvolvimento dos meios de comunicagao, a interagao se dissocia
do ambiente fisico, de tal maneira que os individuos podem interagir uns com outros

ainda que nao partilhem do mesmo ambiente espago-temporal (THOMPSON, 2002).

Kotler e Keller (2012) reconhecem a transformacdo ocasionada pelo
surgimento do canal virtual, definindo-os: mercado fisico (marketplace) é concreto,
como a loja fisica onde se faz compras; mercado virtual (marketspace) é digital,
como quando se faz compras pela internet. A realidade virtual possibilitou uma
relacdo de proximidade maior entre o cliente e a empresa e o comércio eletrénico

consegue chegar aonde a loja fisica ndo chega.
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Existem diversos desafios em ambos os cenarios, desde organizar finangas,
prospectar clientes, tornar o produto referéncia no mercado até trabalhar a imagem

da marca em longo prazo.

No ambiente virtual o consumidor pode abrir em seu display eletrénico varias
janelas e verificar qual é a melhor oferta, o que torna a comparagao de pregos mais
facil e precisa no mundo virtual. A quantidade de ferramentas de vendas gratuitas
on-line é também muito vasta e a criatividade para chamar a ateng¢ao do consumidor
pode ser um grande diferencial. Fatores a serem analisados no ambiente virtual e
em ambiente presencial por parte de uma empresa: horario de funcionamento;
custos de um enderegco fisico e virtual, area de atuagdo e abrangéncia;
acessibilidade e experiéncia do consumidor; atendimento e suporte; comunicacao e

promogcao; tendéncias e futuro.

Para além da visivel e apetecivel redugdo de custos, a internet
permitiu as empresas e organizagdées uma maior interagdo com o
cliente (em qualquer hora e em qualquer parte do mundo),
comunicagao integrada, melhoria de servigo ao cliente, teste de
novos produtos e servicos no mercado e acesso permanente a este
(HORTINHA, 2002).

Podemos afirmar que o crescimento das potencialidades do mundo digital
trouxe alteragdes reais as organizagdes, quer em nivel de estrutura organizacional
interna, adotando uma nova cultura digital, transformando os 4 “P” do marketing
tradicional: Produto; Preco; Distribuicdo (Praga) e Promogao, e criando condi¢des
essenciais ao surgimento de dois “P” adicionais, de Participagcdo e de Principios -
valores e sustentabilidade (KAUFMAN; HORTON, 2015).

No Quadro 1, discrimina-se caracteristicas e estratégias utilizadas por
empresas quando atuam no ambiente fisico e no ambiente virtual. Busca-se, por
meio desta exposicdo, descrever as caracteristicas de ambos ambientes,
evidenciando o poder de influéncia destes fatores no processo de decisdo de

compra do cliente.



Caracteristicas e
estratégias
utilizadas por
empresas da rede
hoteleira

Ambiente Fisico

Ambiente virtual

Missao, Visao e
Valores

Politica da empresa;
Certificados profissionais;
Identidade, posicionamento e
integridade da marca;
Compromisso da empresa com a
pratica do turismo sustentavel.

Politica da empresa;
Identidade, posicionamento e
integridade da marca
Compromisso da empresa com a
pratica do turismo sustentavel.

Servigos de
Informagao ao
Consumidor

Material impresso (catalogo de
ofertas);
Servigo de Informagao Presencial
Funcionarios capacitados;
Acessibilidade.

Ferramentas e meios eletrénicos
(Site, E-mail institucional, Redes
Sociais, Skype, Newsletter,
Mailing);

Servigos Layout;
Acessibilidade.

Comunicagao e
Atendimento ao
Consumidor

Operadores turisticos e agéncias
de viagem;
Marketing “one to one”;
Atendimento presencial;
Atendimento bilingue.

E-mail, Redes Sociais,
Atendimento virtual 24h, Conversao
do conteudo para outros idiomas;
Comunicagéo interativa;
Féruns de discussao;
Plataforma de atendimento
personalizada.

Midias sociais colaborativas.

Formas de
pagamento

Tarifas e Condigbes especiais de
pagamento;
Cartdes de crédito;
Reservas.

Reservas e compras on-line;
Pagamento de Comissao;
Tarifas e condigOes especiais de
pagamento;

Cartdes de Creédito.

Cadeia colaborativa

Participante individual;
Intermediarios no Processo de
Comercializagdo (Agéncias de

turismo).

Sites especializados em venda de
pacotes turisticos na internet
Participante colaborativo;
Midias Colaborativas (Youtube,
Flickr, Wikipedia, Facebook)
Sem restricao geografica.
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Suporte ao
consumidor

Horario Comercial de
Atendimento;
Codigo de Defesa do
Consumidor;
Registro formal de atividades.

Comunicagéo direcionada;
Atendimento 24h;
Sem restricao geografica;
Protocolo de atendimento;
Caodigo de Defesa do Consumidor.

Seguranga e

Politicas de privacidade;

Seguranga de sistemas on-line;

Privacidade Transagao Presencial. Politicas de privacidade.
Ponto de Localizagao; Fachada; Bom Conteudo;
Concorrentes na regiao; Links patrocinados;
Acessibilidade do local; Integracao entre off-line e on-line
Visibilidade Instalagoes e Ambiente Campanhas e agdes promocionais;

agradavel.
Campanhas e agoes
promocionais;
Abrangéncia de publico.

Mecanismos de pesquisa on-line
gratuitos
Abrangéncia de publico.

Satisfagao do
consumidor

Tempo habil de atendimento;
Experiéncia do consumidor;
Preco.

Tempo habil de atendimento
Experiéncia do consumidor;
Preco.

Quadro 1 - Caracteristicas do ambiente fisico e virtual.
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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No que diz respeito ao comércio eletrénico, Constantinides (2002) afirma que
as principais causas do fracasso do comércio eletrénico sdo o desconhecimento da
concorréncia, o fracasso na exploragao de novas tecnologias de forma sustentavel,
falta de estratégia e objetivos claros, produtos ultrapassados, conhecimentos
limitados das necessidades dos clientes e fracas capacidades comerciais. Estas
caracteristicas influenciam fortemente o processo decisério do consumidor na

medida em que estas informagdes estdo a seu alcance.

McLuhan (1998) indica que o ser humano aspira a estender as suas
capacidades através dos meios tecnolégicos ou mediums: projetamos 0 nosso
préprio sistema nervoso central num abrago global, abolindo tempo e espago. O
autor acredita que, depois da extensdo dos sentidos e dos nervos, encontramo-nos
proximos na fase final das extensbes do homem: a simulagdo tecnoldgica da

consciéncia.

Associando o ambiente virtual as praticas comerciais exercidas nele, Barber
(2009) diz que o mercado de consumo praticado na internet é: ubiquo (estd em toda
parte); onipresente (esta ‘o tempo todo’ e aspira a preencher todo o tempo); viciante
(cria suas proprias formas de reforgo); auto reprodutivo (espalha-se de maneira
viral); e onilegitimo (emprega auto racionalizagao e auto justificagdo, destruindo as
bases morais para resistir a ele). Percebe-se que além de vantagens competitivas
regradas pelo mercado, ha uma problematizagado dos efeitos que o ambiente virtual

pode causar num mundo globalizado.

Assim que o mundo virtual eclodiu com o desenvolvimento das Tecnologias
da Informagao, Fukuyama (2003) apresentou uma adverténcia critica ao mundo: a
de que o avango da tecnologia tem sido mais rapido que nossa capacidade de
discutir a criagao de instituicdes nacionais e internacionais que lidem com os frutos
desse progresso. Nesse sentido, as redes sociais e o emergente poder dos
consumidores € uma alternativa para a questao filosofica apresentada, visto que
atualmente o sucesso de uma empresa € impulsionado ou nido pelo julgamento do

consumidor no livre acesso e compartilhamento de informacées em rede.
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2.2.2 As Redes Sociais e o Poder dos Consumidores

Pessoas no mundo inteiro passam muito de seu tempo em sites de redes
sociais como o Facebook, Whatsapp, Flicker, Twitter, YouTube, Viber, dentre
inimeros outras alternativas, com o intuito de se conectar, compartilhar informacdes
e mensagem com outros usuarios (SHAHEEN; LODHI, 2016). Esta nova realidade
virtual provocou mudangas no comportamento do consumidor, assim como obrigou

empresas a adaptarem formas inovadoras de agir neste ambiente.

As novas tecnologias, as novas formas organizacionais € o surgimento da
comunicacgao de forma global exercem um profundo efeito no senso de comunidade.
Muitos usuarios comegaram a construir e disponibilizar para o usuario da rede blogs,
redes sociais, canais de video e sites, para neles expressar seus interesses, sua
rotina, suas posicdes politicas. Tudo isto, estendeu-se também ao Turismo, tendo
em vista, o fato de hoje haver uma quantidade grande de sites e blogs relacionados

a atividade turistica.

[...] redes sociais sdo estruturas sociais que existem desde a
antiguidade e vém se tornando mais abrangentes e complexas
devido a evolugédo das tecnologias de comunicagao e informacéo. A
esséncia das redes sociais € a comunicagao, e as tecnologias sao
elementos catalisadores que facilitam as interagdes (GABRIEL,
2010, p.194).

De acordo com Kaufman e Horton (2015), as redes sociais podem contribuir
para o estabelecimento de uma marca on-line em quatro dimensdes: notoriedade;
reputacao; geradores de trafego para o portal; e promogéao de relacionamentos. A
esséncia das redes sociais esta em constituirem plataformas de compartilhamento
de conteudo (informativos, de entretenimento ou de utilidade para o consumidor) e

nao prioritariamente de vendas.

As empresas tém de reconhecer esta individualidade resultante da
massificagdo do acesso a internet. Isto permitiu que os individuos se imergissem nas
redes sociais e proporcionou uma facilidade de acesso e de contato com as

empresas. As novas Tecnologias da Informagdo e comunicagao possibilitaram as
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empresas consolidarem as informagdes sobre seus clientes, por meio da
interatividade entre a empresa e os consumidores, facilitando a constru¢édo de um
ambiente virtual de interesse e foruns especializados, permeando a relacio

constitutiva por meio das redes sociais (CHAFFEY, 2013).

Um dos fatores que permitiram a nova onda de tecnologia foi a ascensao das
midias sociais, que podem ser classificadas em duas amplas categorias. A primeira
€ composta pelas midias sociais expressivas, que incluem blogs, Twitter, YouTube,
Facebook, sites para compartiihamento de fotografias como o Flickr e outros sites de
networking social. A outra categoria € a das midias colaborativas, que inclui sites
como Wikipedia, Rotten Tomatoes e Craigslisl (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010).

A eclosao do universo das redes sociais veio alterar por completo os modelos
de comunicagao dos individuos entre si e em relacdo as empresas. As redes sociais
trouxeram uma componente interativa de proximidade nunca antes vista. Milhares de
pessoas fazem uso de redes sociais para se comunicarem e interagirem dentro de
uma comunidade com interesses e objetivos em comum. Cada vez ha mais marcas
aderindo a uma ou a varias redes sociais, colocando-se apenas a distancia de um

clique em relagcdo ao consumidor.

Uma pesquisa da Skyscanner (2012) demonstrou que os usuarios do
Facebook consideram as fotos de férias colocadas pelos amigos e suas opinides,
fontes importantes de inspiragdo para escolha das suas viagens de férias. As redes
sociais transpdem as relagdes sociais do mundo off-line para as suas paginas e
perfis de usuario. No entanto, também pode acontecer que uma relagcdo tenha
origem através de chats, que passado um tempo se transformam numa relagao
“real” fora da tela. O Facebook, o Twitter ou 0 Google+ sdo provavelmente o espelho
mais fiel da sociedade e das aspiragdes dos consumidores em relagdo ao mundo em
seu redor, por apresentarem conteudos e sentimentos reais expressos através de

posts, likes ou shares.

Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a
interatividade entre individuos e grupos. A nova onda de tecnologia é formada por

trés grandes forgas: computadores e celulares baratos, internet de baixo custo e
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fonte aberta. Para que estes mecanismos de interatividade funcionem, é
imprescindivel criar instrumentos de relacionamento on-line que possibilitem a

criacao de bases de dados para estabelecer contatos, por meio da interatividade.

2.2.3 Marketing Digital

Atualmente, o consumidor em turismo utiliza a internet em todas as fases do
ciclo da viagem. Portanto, o processo de tomada de decisdo de compra on-line
decorre da influéncia de diversos canais de marketing que os agentes de turismo
precisam conhecer (DINIS et al., 2015). Segundo Sheldon (1997), os consumidores
precisam de informagdao sobre destinos turisticos, facilidades, disponibilidades,
precos, informagao geografica, clima, transportes, alojamento, atragdes culturais,

praticas desportivas, formalidades fronteirigas, etc.

De acordo com Chaffey e Smith (2013), o avango digital alterou os
paradigmas comunicacionais, 0 comércio, o marketing e a publicidade, e consolidou
uma das areas do marketing que mais crescem no mundo: o marketing digital. As
companhias incluem em seus planejamentos estratégias e a¢des voltadas ao mundo
virtual, por meio da contratacdo de especialistas e consultores nesta area.
Entretanto, a maioria das corporacdes ainda tem muitas duvidas sobre como utilizar
melhor seus recursos e direcionar de forma eficiente os investimentos para

promover sua imagem no ambiente virtual.

Por esta razdo, o marketing digital se tornou uma ferramenta indispensavel
para promover as marcas na internet, assim como o planejamento e investimento
nesta plataforma pode alavancar o negdcio e transforma-lo em uma fonte de
oportunidades e lucros. Para que uma organizagao atue no ambiente virtual, faz-se
necessario adotar algumas agdes estratégicas, que possibilitam a difusdo de
informagdes sobre os servigos ou produtos fornecidos pela organizagéo para os
clientes, seja através da publicidade nas midias sociais ou até mesmo e-mail
marketing (CRUZ; SILVA, 2014).
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Ha algumas abordagens para o planejamento do Marketing Digital das
organizagdes, destacando-se dentro da bibliografia consultada os modelos de: Vaz
(2011), Chaffey e Smith (2013), Marques (2014) e Kaufman e Horton (2015).

A inclusdo de estratégias para plataformas digitais no planejamento de
marketing das marcas e empresas tém colocado os profissionais diante de desafios.
Elaborar uma estratégia de Marketing Digital as marcas e empresas precisam adotar
estratégias que sejam capazes de transmitir verdade e comprometimento (SANTOS
et al., 2016). Para Carrera (2014), o marketing digital € uma abordagem de
marketing que pressupde uma mudancga substancial nas organizagdes, uma vez que
para além das alteragcbes ao nivel do marketing tradicional, obriga a encontrar novas
solugdes de gestdo, desde a formagao, organizagédo de trabalho e desenvolvimento

pessoal.

Torres (2009) destaca que o Marketing Digital € composto por sete acdes
estratégicas, desenvolvidas com Tecnologias da Informacédo que atuam na relagao
com o consumidor. O “Marketing de Conteudo” constitui o conteudo publicado em
um site, visando torna-lo visivel na internet e atraente ao consumidor; o “Marketing
nas Midias Sociais” sdo sites na internet construidos para permitir a criagcao
colaborativa de conteudo, interacao social e o compartilhamento de informacgdes em
diferentes formatos; o “Marketing Viral” é caracterizado pelo envio de uma
mensagem na internet de uma pessoa a outra, visando a transmissdo de uma
mensagem de marketing; o “E-mail marketing”: uso de marketing via e-mail que
busca garantir que a mensagem de fato atinja o consumidor; o “Publicidade On-line”,
inicialmente construido a partir de banners publicados em sites, e que atualmente os
ganharam animagao, interagdo, som, video e outros recursos; o “Marketing de
Pesquisa On-line”, em que a pesquisa € a base da atividade de marketing, apoiada
por programas de computador; e o “Marketing de Monitoramento”, acdo estratégica
que integra os resultados de todas as outras agdes estratégicas, taticas e

operacionais.

Além das agdes estratégicas, o Marketing Digital possui a metodologia dos
oito “Ps, que Vaz (2011) descreve cada um segundo sua fungao. O primeiro “P” esta
associado a pesquisa e envolve a questdo de a empresa buscar fatos sobre seu

consumidor, como habitos e preferéncias; o segundo “P” corresponde a fase de
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planejamento, a partir da qual as informagdes levantadas com a pesquisa sobre o
consumidor sdo usadas para a elaboragao de estratégias de marketing, como por
exemplo, a criagcao de websites; o terceiro “P” € a de produgao e envolve a execucao
das acgdes elaboradas no planejamento; o quarto “P” esta voltado para publicagéo e
envolve o conteudo que sera disponibilizado pela empresa para o consumidor no
mercado; o quinto “P” cumpre a fungao de promover e esta relacionado a criacédo de
promog¢des, campanhas, hotsites promocionais, entre outros; o sexto “P” busca
acdes de propagacgao e esta relacionado ao trabalho envolvendo redes sociais,
féruns, blogs que possibilitam a propagacao do conteudo da empresa de consumidor
para consumidor; o sétimo “P” revela a personificacdo da empresa e envolve o
relacionamento com o cliente, utilizando e-mail e redes sociais para fidelizar o
mesmo e consequentemente divulgar as promogdes da empresa; e, por fim, o oitavo
“P” corresponde a busca de precisdo das agdes de marketing da empresa, e
consiste na mensuragao dos resultados obtidos através da utilizacdo do marketing

digital pela empresa.

Os profissionais do marketing devem compreender os valores da nova cultura
digital - criatividade, igualdade, empatia, integridade, conhecimento, eficiéncia -, que
influenciam as decisdes e os valores estratégicos das prdprias organizagdes a todos
os niveis (KAUFMAN; HORTON, 2015), assim como ao surgimento de novas
plataformas digitais (CHAFFEY; SMITH, 2013). Com o surgimento de aparelhos
eletrénicos portaveis e com acesso a internet, ocorreu uma mudanga na forma como
nos relacionamos com o computador, o que permitiu ao consumidor se manter

constantemente conectado a rede.

Com a analise do comportamento dos consumidores, € possivel encontrar as
melhores estratégias de lancamento de um produto, agregar servigos, inovar,
posicionar-se, buscar mercados, para que com isso aconteca a relacdo dando
sentido ao trabalho dos profissionais da area de marketing, que dispde da troca
entre empresa e clientes, de forma a satisfazer as necessidades de ambos
(OLIVEIRA, 2016).
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2.3 Comportamento do Consumidor em Ambiente Virtual

Existe um novo perfil de consumidor no cenario contemporaneo, com
crescente poder de escolha, bem como maior educagao e experiéncia como agente
de compra e consumo. Este consumidor esta conectado a internet por meio de

aparelhos que facilitam o acesso a informacao:

Conectada, produtora, ubiqua e globalizada, essa geracéao € singular
e apresenta suas tendéncias comportamentais resultantes da
disponibilidade tecnolégica na qual ela tem acesso. Possuindo forte
presenca digital, pesquisas indicam que 9 de 10 jovens possuem seu
préprio aparelho eletrénico (fablet, celular, mp3, etc); 90% possuem
um computador pessoal e 45% acessam a internet por seu aparelho
celular. Além disso, 4 de 5 atividades do dia contam com algum tipo
de tecnologia. Trata-se de uma geragdo que sabe "o que" quer e
"quando" quer, assim, é necessario um esforgco concentrado e bem
planejado para conseguir atender suas demandas e proporcionar o
engajamento com a marca (SANTOS et al., 2016, p. 4).

Segundo Gabriel (2010), mecanismos de busca como Google e Yahoo tém
conquistado cada vez mais adeptos, configurando grande importancia as formas
interacionais modernas. Atualmente, € comum o uso dessas plataformas em
diferentes estagios de compra, seja ela on-line ou off-line, assim como para busca
de conhecimento préprio. Os mecanismos de busca dao acessibilidade aos
internautas, levando-os a cenarios distantes, abstratos e complexos, antigamente

limitados por caracteristicas geograficas.

A possibilidade de o usuario interagir com a informagao, o que ndo acontece
em se tratando dos meios de midia classicos, bem como o aumento da velocidade
que as transmissbes em rede veem adquirindo, encurtando as distancias
geograficas e tornando-as insignificantes, estariam nos levando a um novo e

abrangente processo de ‘desterritorializacéo’ (LEVY, 1996).

Segundo Marques (2014), a interface de um portal digital turistico oportuniza
a percepgao e a tangibilidade da experiéncia do consumidor que procura
informacdes detalhadas sobre destinos turisticos e seus atrativos. Esta € uma

relagdo harmoniosa que se da entre o turista virtual e a interface, entre o usuario e
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toda a informagédo, entre o internauta e os servicos das organizagdes que a

tecnologia coloca a disposi¢ao dele.

Os consumidores, principalmente nas redes sociais on-line como Facebook,
Instagram e Twitter, estdio comumente se relacionando com outras pessoas. E
nesse aspecto que as marcas e empresas precisam adotar uma presenca digital que
seja capaz de estabelecer conexdao com os consumidores, através da adesao de
uma interagdo mais humanizada, visando a identificacdo do consumidor com a

marca/empresa.

Ha inumeras caracteristicas esclarecedoras para descrever o consumidor
contemporaneo. Uma geracdo que nasce ja rodeada de conteudos web de livre
acesso, que imediatamente se vé autbnoma, realiza troca e compartilha conteudos e
utiliza a internet como a “sua casa”. Para este tipo de consumidor, a interatividade é
um dever e por isso ndo se aceitam formas de intromissdo agressivas e
unidirecionais (MARKETING FUTURE CAST LAB, 2012).

Diversos fatores objetivos e subjetivos influenciam o comportamento do
consumidor no processo da decisdo de compra, e cujos resultados podem ser
previstos através de uma pesquisa de mercado, do estudo de perfil do consumidor,
das motivacdes que o levam a escolher este e ndo aquele produto. Um produto ou
um servigo pode atingir sucesso a partir do quanto contempla as necessidades do
consumidor, de forma a responder quem, onde, quando e por que compra, num

contexto socio histérico especifico, possivel de ser presumivel e transformado.

Ao se tratar do marketing, conjunto de atividades a partir das quais se cria
acgdes de venda, comunicagdo e desenvolvimento nos negodcios, assim como
estratégias que determinam quais produtos e servigos podem interessar aos
consumidores, o estudo sobre o comportamento do consumidor € imprescindivel
para o sucesso da comercializacdo de servicos e da atividade turistica, para a
comunicacao eficaz entre a empresa e o seu publico, para a consolidagdo do
processo de compra e, no caso de seus clientes se satisfazerem com uma compra,
a fidelizagdo de um publico (KOTLER; ARMSTRONG, 2005).

Faz-se necessario, portanto, o entendimento do comportamento dos

consumidores nos ambientes digitais, caracterizados em destaque pelas redes
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sociais e por outros sites e aplicativos que disseminam o sentimento de cooperacéao
entre os seres humanos e potencializam as interagdes sociais, ferramentas que

transformaram o processo de decisdo de compra.

2.4 A Dinamica do Processo Decisorio do Turista em Ambiente Virtual

Para Stefano e Filho (2012), com o desenvolvimento de estudos direcionados
ao processo decisério do consumidor, os profissionais do marketing buscam
descobrir porque as pessoas compram ou nao produtos e servigos, e as razdes

pelas quais selecionam as opg¢des que o mercado oferece.

Serralvo (2004) demonstra as etapas que constituem o processo da tomada
de decisdo do turista: num primeiro momento, este processo parte do
reconhecimento ou tomada de consciéncia de algum tipo de necessidade que
necessita ser satisfeita, como por exemplo uma viagem no periodo de férias. Em
seguida, vem a etapa da busca das alternativas e opgdes ofertadas que podem vir a
suprir o desejo, que pode ser ocasionado a partir da influéncia de conhecidos e
familiares ou agentes de viagem. Nesse ponto, a oferta de servigos turisticos em
ambiente virtual ofereceu ao turista mais autonomia em sua avaliagao de opgodes,
cuja decisao é atravessada segundo critérios especificos do consumidor, a partir dos
quais a pessoa projeta antecipadamente os efeitos que “espera” viver depois de
realizada a selegédo. A etapa pds-compra se traduz pelo grau de satisfagdo obtido
entre a opgado elegida e os resultados obtidos com o “consumo” do servigo
escolhido. Por fim, o resultado final de todo o processo decisorio do individuo se

resume nas frases: gostei, ndo gostei ou fui indiferente.

A considerar estes fatores, inerentes ao processo decisério do consumidor,
com fim a contribuir para a construgdo de um modelo'? capaz de analisar o
comportamento do turista-consumidor em ambiente virtual, faz-se oportuno consultar
modelos classicos para o desenvolvimento de um modelo capaz de verificar a

existéncia de padrdes que possam indicar as principais fases e caracteristicas de

12 Consultar o apéndice B.
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um processo de escolha de estabelecimentos hoteleiros, quando ofertados e

adquiridos em plataformas digitais, cenario emergente no atual negdcio turistico.

Quanto a aquisigdo de um produto ou servigo, Sheth, Mittal e Newman (2001)
afirmam que a tomada de decisdo dos consumidores inclui, necessariamente,
fatores que elucidam o processo decisorio a fim de analisar se, finalmente, a compra

deve ser feita, o que comprar, quando comprar e também de quem comprar.

Mintzberg, Raisinghani e Théorét (1976), apesar de reconhecerem
especificidades de cada contexto de compra e tomada de decisdo, indicam que o
processo decisorio consiste num conjunto de agdes e fatores que se comportam de
forma dinamica, visto que o processo envolve elementos distinguiveis que se

repetem'®.

A proposta de um modelo tedrico capaz de identificar aspectos intrinsecos a
esta dindmica, de tal modo a esclarecer o comportamento do turista no momento de
compra em ambiente virtual, € um desafio para o Marketing, visto que o processo
decisério é complexo e atravessado também por fatores emocionais subijetivos, e
nao apenas fatores econémicos e objetivos (ELENA-NICOLETA, 2009). Nesse
sentido, Mowen e Minor (2003) acrescentam a importdncia das sensacbes e
experiéncias atreladas a uma compra, especialmente tratando-se de tomadas de

decisao de servigos, como viagens e entretenimento, artes e lazer.

De forma a sistematizar a compreensao do processo decisério, Sheth, Mittal e
Newman (2001) subdividem o ato da compra em trés etapas, sendo a primeira fase
caracterizada pela identificagao da alternativa preferida, quando o cliente sabe qual
€ o produto que ele quer. Na segunda fase, o cliente precisa criar uma intengao de
compra, ou seja, estar determinado a realiza-la na primeira oportunidade que surgir.
O terceiro e ultimo passo seria efetuar a compra, obter através do vendedor a
transferéncia de direito, pagar o produto ou servigo e ter o direito em usufruir do

mesmo.

No arranjo situacional da tomada de decisdo, Simon (1970) agrupa elementos

intrinsecos ao processo : a) o tomador de decisdo, a pessoa que faz a escolha ou

13 Vé-se que os modelos tedricos classicos dividem o processo em etapas e, em geral, codificam fatores e
acdes que explicitam os padrdes encontrados no processo de tomada de decisdo.
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opgao; b) os objetivos, o que o tomador de decisdo pretende; c) as preferéncias,
marcadas por critérios que o tomador de decisao utiliza para realizar escolhas; d) a
estratégia, o curso da acdo que o tomador de decisdao opta para alcangar seus
objetivos; e) a situagdo, aspectos do ambiente que influenciam o tomador de

decisao; f) o resultado, a consequéncia de determinada estratégia de deciséao.

O modelo “Estimulo-Resposta do Comportamento do Consumidor” de
Middleton (1994), aborda a complexidade do tema por meio de diversas variaveis
envolvidas na influéncia do consumidor, propiciando uma analise completa,
envolvendo etapas pré e pds-compra, além de incluir elementos intangiveis,
identificaveis na atividade turistica. Este modelo discute o processo decisério do
consumidor através de quatro etapas: a entrada de estimulo, os canais de
comunicacao, caracteristicas do comprador, o processo de tomada de decisdo, e as

respostas pos-compra.

Segundo Middleton (1994), estas etapas interagem entre si e devem ser
divididas em etapas por uma necessidade didatica de sistematizar o processo. Para
o autor, o componente central é designado pelas “Caracteristicas do comprador e
processo de tomada de decisdo”, o que envolve fatores subjetivos a tomada de
decisdo. Os componentes “Entrada de estimulo” e “Canais de comunicagao”
referem-se a etapa pré-compra, em que diversos fatores (internos e externos,
objetivos e subjetivos) influenciam o consumidor para assumir determinado
comportamento. O “Processo de tomada de decisdo” esta associado a compra em
si, que é resultado das influéncias anteriores somadas as caracteristicas pessoais
do individuo. Por fim, o componente “Resposta de compra” esta relacionado a etapa
de pdés-compra, ligada a experiéncia vivida e ao nivel de satisfagao atingido, que
podem se transformar em filtros de comunicacéo para futuras compras e feedback

do consumidor, como ocorre nas redes sociais € comunidades de avaliagao.

Por sua vez, Engel, Blackwell e Miniard (2000) também apresentam um
modelo para o processo decisorio que interessa a essa pesquisa, que € composto
por sete estagios que preenchem as etapas do antes, durante e o pds-compra,
também caracteristicos aos modelos supracitados: reconhecimento da necessidade,
busca de informagao, avaliagdo das alternativas, compra, consumo, avaliagao pos-

consumo e descarte.
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O reconhecimento de uma necessidade acontece quando um individuo sente
a diferenca entre o que ele percebe ser a situacao ideal, comparada com a situacao
real em algum momento; ou seja, € um desejo que inicia 0 processo decisoério
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Também para Kotler (2000) o processo
de compra comecgca quando o comprador reconhece um problema ou uma
necessidade, a qual pode ser provocada por estimulos internos como também

externos.

A segunda fase do processo de decisdo, que vem a ser a da busca de
informacéao, € definida como a ativagdo do conhecimento armazenado na memoria
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). No mercado turistico informagdes sobre
viagens, lazer e entretenimento sao facilmente filtradas na internet pelo consumidor
e expostas de forma atrativa pelas empresas do setor o que gera competicdo no
ambiente virtual com o surgimento de blogs, sites e comunidades especializados em

gerar conteudo.

Os autores definem a terceira etapa como avaliacdo de alternativa: o
processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e considerada suficiente
para atender as necessidades do consumidor. Schiffman e Kanuk (2000) comentam
que é importante o consumidor ter uma “visdo do consumo” antes de tomar qualquer
decisdo. Essa visao seria, por exemplo, uma pessoa avaliar duas opcdes de hotéis.
Essa pratica possibilita ao consumidor participar mentalmente de varias alternativas,

até que chegue a uma decisédo que contemple as expectativas esperadas.

No estagio de compra a questdo central a ser respondida é “se a compra
deve ser feita ou nao”, e também: “quando comprar”, “que tipo de produto e marca
comprar”, “em qual tipo de varejista e em qual varejista especifico comprar”, e “como
pagar’. Essa etapa se distingue das anteriores por demarcar o momento que a
necessidade do consumidor se materializa por meio da selecdo da melhor

oportunidade de aquisicdo do servico ou produto.

A etapa da compra segue-se a consumacgdo da oferta. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) resumem que o consumo € o uso do produto adquirido pelo
consumidor. Os autores sugerem como pontos principais do processo de consumo o

momento, o local, a maneira como ocorre, e a quantidade consumida. Nessa etapa
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se distingue a importancia do canal através do qual a oferta e a compra sao
realizadas. Nesse momento do processo o ambiente virtual, tema central da
pesquisa, revela-se como um divisor de aguas quanto ao comportamento do turista-
consumidor, visto que sua insercio transformou completamente a oferta e a busca
por servigcos turisticos. Os autores também comentam que durante e apds o
consumo da alternativa adquirida, ocorre o estagio conhecido como avaliagado pos-
consumo, em que o0s consumidores irdo analisar se a alternativa escolhida foi

satisfatéria ou ndo.

Todos os que realizam uma compra tém certas expectativas. A satisfagao,
que € o resultado esperado, € vista como uma avaliagdo pods-compra de uma
alternativa escolhida, que pelo menos atende ou excede as expectativas, caso
contrario havera a insatisfagao do cliente. A satisfagcao deriva da proximidade entre
as expectativas do comprador e o desempenho percebido do servico. Se o
desempenho nao alcancar totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se
alcancar as expectativas, ele fica satisfeito; e se exceder as expectativas, ele fica
encantado. Esses sentimentos ajudam a definir se o cliente voltara a comprar o
produto e se ele falara favoravel ou desfavoravelmente sobre o mesmo para outras

pessoas.

Outro modelo que interessa a esta pesquisa € o elaborado por Mowen e
Minor, cuja estruturagdo examina os fatores multiplos que envolvem a tomada de
decisdo do consumidor: “A tomada de decisdo do consumidor consiste no conjunto
de processos envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca de solugdes,
na avaliacdo de alternativas, na escolha entre opc¢des e na avaliagao dos resultados
da escolha” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 191).

Como base na primeira etapa, o reconhecimento do problema ocorre quando
o consumidor identifica e exprime uma necessidade — o fator da viagem, resultante
de um momento de motivacédo e lazer. Mowen e Minor (2003) afirmam que nesta
etapa a tecnologia ndo assume papel muito importante, muito embora estratégias de
marketing sdo construidas em ambiente virtual para “fisgar” o consumidor — mesmo
aquele que nao tem, a principio, intencédo de viajar pode ser atraido pelas belezas

recriadas em plataformas digitais.



54

A segunda etapa resulta na busca do consumidor por informagdes que
auxiliem no seu processo de tomada de decisio relativo ao produto ou servico de
que necessita para sua viagem. Facilidade de manuseio, design, facilidade de busca
de informacdes e acessibilidade. Categoria do hotel de preferéncia, tipos de servigos
oferecidos, conveniéncia de localizagdo, preco e forma de pagamento. O
consumidor buscara a combinagao de todos esses atributos via internet que indicara
uma série de propriedades na localidade selecionada por diferentes portais, sendo
redes hoteleiras, hotéis individuais, agéncias de viagem, portal de reservas, blogs

especializados e outros.

Na terceira etapa ocorrera a avaliagdo das alternativas. Redes sociais e
comunidades especializadas sdo ferramentas de destaque nesse estagio de
avaliacdo antes do processo decisorio de compra. Design do site, navegacgao,

comunicacao e interatividade, facilidade de busca, compra e pagamento.

A quarta etapa é o da tomada de decisdao: a escolha. Os consumidores
selecionam as marcas e locais de compra, orientados conforme seus desejos e
influenciados pelas variaveis externas de natureza econémica, cultural, tecnolégica,
pessoal entre outras. Gerencia de sistemas on-line € uma boa, fazer reservas em

tempo real, interatividade com o consumidor.

A quinta etapa, pés-compra, o consumidor avalia a qualidade dos produtos ou
servicos comprados e também os resultados de todo o processo de decisdo de

compra, podera contribuir com comentarios em redes sociais.

Os modelos supracitados apresentam nogdes em comum que compdem o
processo decisorio do consumidor desde o momento que antecede a aquisicdo de
um produto/servico a etapa poés-compra, identificados conforme a oferta e as
necessidades do consumidor. O presente estudo fara uso desses conceitos e
pretende associa-los aos procedimentos metodoldgicos com a finalidade de construir
um modelo de pesquisa capaz de avaliar a dindmica do processo decisério do

turista-consumidor em ambiente virtual, elemento central desta pesquisa.

Destarte, elaborou-se um questionario baseado no processo decisorio

destinado ao turista-consumidor com o intuito de avaliar sua experiéncia de compra
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em plataformas digitais, 0 que conduziu a pesquisa a um recorte do processo de

decisao e a analise do comportamento do consumidor inserido em ambiente virtual.



56

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo sao apresentados os procedimentos metodolégicos para
alcancar o objetivo principal proposto no trabalho. Buscou-se adotar uma
metodologia que permitisse obter informacgbes uteis sobre o uso dos ambientes

virtual e fisico para o segmento do turismo.

A etapa exploratéria da pesquisa consta da revisdo de literatura e aplicagao
dos questionarios. A etapa conclusiva conta com o desenvolvimento e teste das
escalas e do instrumento de coleta de dados, selegcdo do plano amostral, e analises
univariadas e multivariadas, por meio de estatisticas descritivas. Na aplicagcdo dessa
metodologia, considerou-se o referencial tedrico apresentado em conjunto com o

esboco da aplicagao do método.

3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa foi realizada com turistas brasileiros e estrangeiros que se
hospedaram no litoral do Rio Grande do Norte, por meio de um estabelecimento
hoteleiro com o qual realizaram contato para compra em ambiente fisico e/ou virtual.
Para atender aos propodsitos da presente tese optou-se pelo desenvolvimento de

uma pesquisa quantitativa, conforme classificagao proposta por Creswell (2010).

3.2 Populagao e Amostra

O turismo é uma atividade econdmica e uma pratica social que ganhou
expressividade no contexto do Rio Grande do Norte, especialmente, a partir da
década de 1980, quando politicas publicas de turismo passaram a dar suporte

efetivo a capitalizagdo de alguns espacos, de forma a atrair os investimentos
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privados que logo se expandiram, marcando, como consequéncia, seu processo de
‘turistificacdo’ (ALVES; LOPES, 2015).

A populacdo da pesquisa compreende pessoas que desembarcaram em
regides turisticas com praias no Brasil. A amostra compreende turistas que estdo em
Natal, e j@ compraram hospedagem por meio fisico e digital. Alguns estratos foram
monitorados em tempo real para que a amostra pudesse ser utilizada para verificar
as hipoteses de estudo, através das analises propostas. Dentre os estratos, destaca-
se: 1) o motivo da viagem; 2) o tempo de viagem; 3) preferéncia pelo tipo de compra
do pacote de viagem (ambiente digital ou fisico); e, 4) identificar se o respondente é

o tomador de decisdao da compra e/ou individuo dono do capital.

O processo de amostragem foi do tipo aleatéria estratificada, ou seja, os
individuos foram escolhidos de maneira aleatéria nos pontos turisticos da cidade, e a
amostra foi representativa para que os testes inferenciais possam ser generalizados
para a populacdo. A coleta controlou as proporcdes entre os estratos, até obter o
tamanho minimo necessario de amostra em cada estrato, no entanto, a escolha dos
respondentes foi aleatdria, e ndo houve distingdo entre os respondentes, caso este

atendesse ao perfil da amostra requerida.

O tamanho da amostra foi um processo a priori, ou seja, realizado antes da
coleta. Para verificar o tamanho minimo necessario, foi analisado o poder estatistico
desejado em relacédo a populagao. Mayr et al. (2007) explica que o poder estatistico
€ indispensavel para a avaliacdo das decisdes estatisticas, bem como para a
concepcao de dados. Foi utilizado o software G*Power 3 para verificar o tamanho da
amostra. O software permite realizar o calculo da amostra levando em consideracao
no calculo o poder estatistico desejado, o tamanho dos efeitos, a complexidade do
modelo e o nivel de confianca. Além disso, apresenta um calculo adequado para
dados que serao usados em técnicas de analise multivariada de dependéncia, como

a regressao.

Mayr et al. (2007) explicam que o poder estatistico é indispensavel para a
avaliagao das decisbes estatisticas, bem como para a concepg¢ao dos dados. Para
tanto, foi utilizado o software G*Power 3.1 para verificar a adequabilidade da

amostra. O poder estatistico consiste na diferenca entre o erro tipo Il e a
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probabilidade de rejeitar a hipétese nula, quando ela realmente é falsa (HAIR et al.,
2011; MAROCO, 2014). Enquanto o nivel de confianga pode ser representado pela
probabilidade maxima de nao rejeitar HO quando esta realmente é verdadeira.
Assim, avaliar o nivel de confianca permite apenas evitar erros do tipo |,

necessitando avaliar o poder estatistico para evitar erros do tipo Il.

Dentro do instrumento de pesquisa (questionario) existem 30 variaveis
manifestas, que consistem nas variaveis independentes utilizadas posteriormente
em técnicas de dependéncia. A complexidade do modelo foi definida pelo numero de
variaveis manifestas presentes no modelo. O nivel de confianga adotado foi de 95%,
sendo este valor comumente utilizado para uso de variaveis comportamentais em

estudos de ciéncias do comportamento, ao qual o turismo, se adequa.

Hair et al. (2011) afirmam que o poder estatistico adequado deve ser acima
de 0,8, sendo fixado a priori, juntamente com o tamanho dos efeitos das variaveis
independentes nas dependentes, fixado em 0,15. O tamanho dos efeitos consiste na
divisdo entre a proporcao de variancia explicada sobre o erro residual. O valor fixado
em 0,15 é um tamanho de efeito médio, normalmente utilizado em estudos
comportamentais, sendo suficiente para garantir um tamanho de amostra que nao
prejudique as estimativas de um modelo de regressdo (G*Power, 2014). O teste
realizado consiste em um teste F, que, a partir dos valores de entrada, indica o
tamanho de amostra adequado para obter de fato as medidas de entrada na
amostra coletada. Os resultados para o tamanho da amostra sdo mostrados a

sequir.

Analysis: A priori: Compute required sample size

Input: Effect size = 0.15
a err prob = 0.05
Power (1-f err prob) = 0.80
Number of tested predictors = 30
Total number of predictors = 30

Output: Noncentrality parameter A = 28.0500000
Critical F = 1.5324452
Numerator df = 30
Denominator df = 156
Total sample size = 187

Actual power = 0.8014254
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A partir dos dados definidos a priori, o tamanho da amostra minima
necessaria € de 187 individuos, para uso de 30 variaveis manifestas ou preditoras.
No entanto, este calculo ndo leva em consideragdo o tamanho minimo de cada
estrato. Espera-se comparar até trés grupos ou estratos de uma variavel, assim a
amostra teria que ser dividida em trés para que cada estrato fosse representativo.
Dessa forma, os dados de entrada foram manipulados, atribuindo a complexidade do
modelo o numero de variaveis manifestas multiplicado por trés. Dessa forma, é
possivel estimar o calculo da amostra, levando em consideracéo os estratos a serem

comparados nas analises. Os resultados sao mostrados a seguir.

Analysis: A priori: Compute required sample size

Input: Effect size = 0.15
a err prob = 0.05
Power (1-f err prob) = 0.80
Number of tested predictors = 90
Total number of predictors = 90
Output: Noncentrality parameter A = 48.0000000
Critical F = 1.3231082
Numerator df = 90
Denominator df = 229
Total sample size = 320
Actual power = 0.8011517

De acordo com os resultados, obtendo uma amostra de 320 individuos, é
possivel manipular trés estratos ou sub-amostras equitativas e compara-los, e ainda
assim, atendendo ao critério do poder estatistico. Dessa forma, a amostra requerida

para a pesquisa foi estimada em 320 respondentes.

Apesar de Hair et al. (2011) indicam o minimo de 80% de poder estatistico,
obter maior poder estatistico é sempre desejavel. Por esta razdo, o G*Power auxilia
a estimar um grafico que estima poder estatistico e tamanho da amostra, indicando
tamanhos de amostra que podem obter maiores poder estatistico, conforme consta

no Grafico 1.
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Grafico 1 - Tamanho da amostra estimado
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

De acordo com o Grafico 1, o poder estatistico minimo sugerido, de 0,8 ou
80%, indica o ponto do tamanho da amostra em 319,49 individuos, sendo
arredondado para 320, pois individuos s6 podem ser contados como numeros
inteiros. Hair et al. (2011) afirmam que um poder estatistico 6timo é aquele com
95%. Para este estudo, uma amostra com 424 individuos poderia atingir este nivel
6timo. Assim, para este estudo foi definida uma amostra de 320 respondentes, como
patamar minimo e 424 como patamar 6timo. Faul et al. (2007) salientam que ter uma
amostra maior do que a necessaria incorre no uso de tempo e recursos
desnecessarios para alcangar os objetivos de uma pesquisa. Por isso, ter uma
amostra minima é imprescindivel, mas conhecer o tamanho 6étimo é igualmente

importante em uma pesquisa.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

As informacgdes foram coletadas por meio da aplicagdo de um questionario
(apresentado no Apéndice A) individual com garantia de anonimato e foi

contemplado a faixa etaria, género, motivo de viagem, etc. As entrevistas foram
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realizadas em horario ndo combinados, aleatoriamente, no ato de abordagem de
turistas que estavam transitando no local e dispunha de tempo e interesse em

participar da pesquisa.

Aplicacdo do questionario ocorreu em pontos turisticos de Natal/RN, no
periodo do més de abril de 2017. O questionario tem questdes de multipla escolha,
numa escala avaliativa de variagcao de 0 a 10, e foi aplicado de forma impressa e em

seguida as respostas foram transferidas para forma digital, utilizando um tablet.

Foi realizado um teste piloto, destinado a profissionais da area de turismo,
para avaliar possiveis vieses de variancia de método nao estatisticos. Em seguida,
um pré-teste conduzido com 30 individuos, sendo este o minimo de individuos
necessarios para extrair informagdes dos dados e verificar incongruéncias nos itens

que compdem o questionario.

O objetivo do pré-teste foi garantir que a versao final do questionario nao
produziria erros de estimagcdo, cuja causa sejam falhas na concepgdo do
instrumento de pesquisa. O teste piloto por sua vez, € uma etapa que corrobora a
transmissao do alicerce tedrico no conteudo do questionario. Dessa forma, em um
processo de survey, essas etapas garantem que o uso de recursos de coleta estara
sendo usado para obter dados fidedignos e, consequentemente, uma amostra

significativa.

Hair et al. (2010) ainda salientam que um pesquisador prudente compreende
a necessidade de obter um maior nivel de compreensao dos dados, ainda nas fases
iniciais de coleta. Assim, problemas com dados perdidos e valores extremos serao

evitados ou minimizados.

A coleta envolveu a criagdo de um questionario administrado por survey in
loco em locais que garantam a obtencdo de estratos com tamanhos amostrais
proporcionais. A ferramenta Google Form, presente no médulo Google Drive para
usuarios do Gmail foi utilizada para hospedar o questionario, com objetivo de
eliminar a etapa de tabulagcdo dos dados, evitando possiveis falhas humanas
durante o processo de tabulacio, além de diminuir consideravelmente o tempo entre

a coleta e inicio da analise dos dados.
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O Modelo de Pesquisa usado para a elaboragdo do modelo tedrico esta
definido no Apéndice B, e esta organizado conforme etapas do processo decisorio
baseadas nos modelos tedricos de Middleton (1994), Engel, Blackwell e Miniard
(2005) e Mowen e Minor (2003), cujas contribuigcdes serviram para o constructo da
entrevista direcionada ao turista-consumidor que ja adquiriram servigos hoteleiros
em ambiente fisico e virtual. Para cada pergunta foi associado o nome de uma
variavel intrinseca ao estudo do comportamento do consumidor e estabelecido uma

conexao com os modelos tedricos apresentados.

3.4. Plano de Analise dos Dados

Os dados foram importados para o Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS v. 023), no SPSS foram tratados e nele, a analise descritiva, graficos e

analise multivariada foram conduzidas. No Quadro 2, é apresentada a relagao entre

os objetivos especificos, as técnicas e os procedimentos estatisticos realizados.

Passos para atender ao
objetivo da pesquisa

Técnicas

Procedimentos

Investigar as variaveis de estudo

Tratamento dos
dados
Estatistica
descritiva

Analise de valores perdidos; Valores
extremos;

Frequéncia; Média, Desvio Padrao,

Coeficiente de variagao, Correlagao,
Gréficos.

Reduzir as variaveis em poucos
fatores e formar as variaveis
independentes da regressao, ou
seja, aquelas que ajudam a
diferenciar os grupos que serao
comparados

Analise Fatorial
Exploratéria
(AFE)

Pressupostos, Teste de adequagao
global, confiabilidade, estrutura
fatorial, escores fatoriais, variancia de
método estatistica, formagéao das
variaveis independentes.

Determinar se as amostras de
dois ou mais grupos surgem de
populagdes com medidas iguais.

ANOVA

Teste ANOVA, teste F, significancia,
diferenga entre médias.

Diferenciar os grupos utilizando
variaveis independentes e as
dimensobes provindas da analise
fatorial.

Analise
discriminante

Variaveis presentes no modelo,
estatistica Wald, Estatistica F,
Probabilidade a priori para grupos,
fungdes discriminantes canénicas,
resultados da classificagao.

Quadro 2 - Operacionalizagdo da pesquisa.

Fonte: Autor da pesquisa (2017).
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Neste trabalho, os dados coletados foram analisados de forma quantitativa,
expostos de forma estruturada para uma investigagcdo do objeto em estudo. A
analise ocorreu a partir dos questionarios aplicados a 330 turistas que visitaram a
cidade de Natal/RN, no periodo de 01/04/2017 a 30/04/2017, escolhidos de forma
aleatdria nos pontos turisticos de Natal/RN, local de fluxo continuo de turistas. Foi
utilizado na primeira parte deste estudo um questionario para levantar o perfil social

dos entrevistados.

Dessa forma, considera-se variaveis importantes para melhor compreensao
do funcionamento do setor turistico em ambiente presencial e em ambiente virtual, e
que influenciam seus modos de realizagdo. Assim, buscou-se levantar dados que
identifiquem os fatores influenciadores entre os membros dos grupos e, com isso,

avaliar o uso da plataforma digital como fonte de estratégia de marketing.

A pesquisa se caracteriza como um estudo sobre a transposi¢cao do ambiente
fisico para o ambiente digital na atividade turistica, considerando as caracteristicas
de ambas as plataformas e o grau de satisfagao por parte de seus clientes. Trata-se,
também, de considerar e buscar compreender como no contexto especifico de cada

realidade essas mudangas ganharam forma.

Na construgdo do questionario direcionado aos turistas, cujas experiéncias
com a empresa hoteleira se deram em ambiente fisico e/ou virtual, foram elaboradas

perguntas sobre:

O quanto a politica da empresa e suas metas de cunho social causam

influéncia no cliente no momento da tomada de decisdo de compra;

* Avaliagdo do grau de seguranca e confiabilidade que a empresa transparece

no ambiente no qual atua (fisico/virtual);
* [nteratividade do cliente com a empresa, e o atendimento ao consumidor;

* Se a qualidade do servico oferecido condiz com o servigco oferecido a

distancia (ambiente virtual) ou no ato da compra (ambiente presencial).
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Deste contexto de falas trata-se como eixos da analise as falas relacionadas
aos modos de conceber sobre o ambiente (fisico ou virtual) no qual se deu o negécio

turistico:

A funcdo social que a empresa turistica desempenha e uma experiéncia

satisfatoria;
* Segurancga e privacidade que o hotel oferece ao cliente;
* Comunicagao e atendimento ao cliente;
» Satisfacdo do consumidor quanto ao servigco adquirido.

Ante os procedimentos metodolégicos apresentados, a analise dos dados da
pesquisa foi conduzida com uso da estatistica, com base na estatistica descritiva e
na estatistica inferencial. Os resultados iniciais consistem no resumo das variaveis
ou analise exploratdria dos dados, mediante primeiramente no tratamento dos dados
univariados e multivariados. Apos os dados serem tratados, foram geradas medidas
de tendéncia central e medidas de variabilidade. Graficos ajudam na visualizagdo do
comportamento das variaveis. Apdés o resumo univariado, as variaveis foram
resumidas em pares, a partir de correlagdes de Pearson. Em um segundo momento,
a estatistica inferencial foi utilizada, por meio de técnicas de analise multivariada. Os

resultados foram discutidos a medida em que os resultados foram obtidos.

A analise multivariada pode ser definida como uma analise de multiplas
variaveis em um unico relacionamento ou conjunto de relagdes (Hair et al. 2011).
Este tipo de analise compreende uma familia de técnicas de interdependéncia e de
dependéncia, e todas as técnicas sao inferenciais. As técnicas podem ser
exploratérias ou podem estimar modelos de previsdo. As variaveis podem ser
analisadas de forma simultdnea e a relacdo entre elas pode ser avaliada. Neste
estudo, a Anadlise Descritiva de Dados, Analise Fatorial Exploratéria (AFE), ANOVA e

Analise Discriminante (AD) foram usadas.

A AFE (Analise Fatorial Exploratéria) € uma técnica exploratéria e de
interdependéncia, que tem o objetivo de encontrar uma estrutura 6tima de fatores,

sendo cada fator ou construto, formado por um grupo de variaveis correlacionadas.
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A técnica tem o objetivo de redugdo e formagdo de construtos que podem ser
manipulados em menor numero (MAROCO, 2014). De acordo Favero et al. (2009, p.
9), a analise fatorial € utilizada para “possibilitar o estudo de eventuais inter-relacoes
entre um grande numero de variaveis, a fim de condensar a informagao contida em

cada grupo”.

Maroco (2014) salienta que na AFE é buscado encontrar o melhor
subconjunto de fatores e variaveis que apresentam uma combinagdo 6tima de
simplicidade e qualidade de ajustamento, ou seja, é preterido obter poucos fatores

que expliguem o maximo que pode ser explicado das variaveis.

Em relacdo aos pressupostos da técnica, se destacam quatro deles, que
permite selecionar as variaveis que melhor contribuem para a formacao de fatores
com alto poder de explicacdo. As variaveis devem entrar em conformidade com
todos os pressupostos, ao ndao atender pelo menos 1 deles, a variavel é excluida do
modelo fatorial. Compreende os pressupostos: anti-imagem, comunalidade, cargas

fatoriais e cross load.

A anti-imagem é o célculo das correlagdes parciais entre as variaveis apos a
analise fatorial e representa uma medida que explica o grau em que os fatores
explicam um ao outro nos resultados. A medida é avaliada para cada item, e deve
ser maior ou igual a 0,5 (MAROCO, 2014).

A comunalidade consiste na porgcdo de variancia que uma variavel
compartilha com todas as outras variaveis incluidas no modelo fatorial, é talvez o
pressuposto que melhor contribui na selecdo das variaveis. Deve ser
obrigatoriamente maior que 0,5. Se menor, indica que a porcédo de variancia
compartilhada é menor do que pelo método do acaso, e dessa forma, deve ser
descartada (MAROCO, 2014).

A carga fatorial consiste na correlagdo entre as variaveis que compdem o
fator e o proprio fator. Sdo as cargas fatoriais que permitem ao pesquisador formar

um fator por um grupo de variaveis. Deve ser maior ou igual a 0,4 (MAROCO, 2014).

Por fim, o cross-load utiliza a medida de cargas fatoriais para ser avaliada

como pressuposto, se refere a incidéncia de cargas fatoriais altas em duas variaveis
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ou mais para um determinado fator, implicando ao impedimento do pesquisador em

decidir a qual fator a variavel pertence. Uma variavel s6 deve ter carga fatorial alta

em um dos fatores para nao violar este pressuposto (MAROCO, 2014).

Segundo Maroco (2014) Uma analise fatorial € composta de etapas

sequenciadas, e apesar de existir facilidade na compreensao da técnica, a técnica

demonstra ser trabalhosa e longa, as etapas principais sao apresentadas a seguir.

1.

Matriz de correlagées: nessa etapa € avaliado o grau de relacionamento
entre as variaveis e a conveniéncia da aplicagao da analise fatorial. Uma
matriz de correlagdes entre as variaveis manifestas € criada, caso haja
correlagcdes no minimo moderadas entre as variaveis, a AFE pode ser
conduzida. Dessa forma, as correlacbes bivariadas sdao um primeiro

passo eliminatdrio para o uso da técnica.

Extracdao dos fatores: os fatores devem ser extraidos a partir das
variaveis utilizando um método de extracdo. Sdo comumente utilizados os
métodos de Andlise de Componentes Principais (ACP) e o método de
Maxima Verossimilhanga ou Maximum Likelihood (ML). O método ML é
mais robusto e apresenta uma medida de qualidade de ajustamento,
enquanto o ACP produz uma estrutura fatorial melhor interpretavel.
Ambos devem ser usados em conjunto, equilibrando parcimbnia e

qualidade de ajustamento.

Rotacao dos fatores: Para obter melhor interpretabilidade, os fatores
podem ser rotacionados em um eixo de coordenadas dimensionais. A
rotacdo pode ser ortogonal, quando ha rotagdo dos fatores obedecendo
um angulo de 90°, e pode ser obliqua. De fato, as correlagbées entre os
fatores sdo fixadas em 0 quando a rotagdo escolhida é ortogonal. Na
rotacdo obliqua, as correlagdes originais entre os fatores sdo mantidas.
Quando ha alta correlagao entre os fatores, é sugerido optar pela rotagao

obliqua.

Calculo dos escores: os escores resultantes desta fase podem ser
utilizados em diversas outras analises. Apds a obtencdo das cargas

fatoriais, os escores fatoriais podem ser salvos como variaveis no banco
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de dados, e, somente assim, os fatores podem ser usados como variaveis

independentes em analises posteriores.

A Analise de Variancia (ANOVA) é um procedimento usado para comparar
trés ou mais grupos. Ha muitas variagdes da ANOVA devido aos diferentes tipos de
experimentos que podem ser realizados. E uma técnica utilizada para determinar se
as amostras de dois ou mais grupos surgem de populagdes com médias iguais. A
analise de variancia emprega uma medida dependente, ao passo que a analise
multivariada de variancia compara amostras com base em duas ou mais variaveis
dependentes (HAIR et al. 2005, p. 272).

Segundo Corrar, Paulo e Dias (2009) quando se trata de analise multivariada,
um dos fatores mais comentados € o uso de técnicas para fins de classificacdo e
posterior previsdo dos elementos que estdo sendo observados. Uma das técnicas

mais conhecidas para esse fim é a analise discriminante.

“A Analise Discriminante € uma técnica estatistica que auxilia a identificar
quais as variaveis que diferenciam os grupos e quantas dessas varidveis sao
necessarias para obter a melhor classificacido dos individuos de uma determinada
populacdo.” (CORRAR; PAULO; DIAS, 2009, p. 234). Sua caracteristica basica é a
utilizacdo de um conjunto de informagdes obtidas de variaveis independentes para
conseguir um valor de uma variavel dependente que possibilite a classificagao

desejada.

Hair et al. (2005) relata que a AD é uma técnica estatistica apropriada quando
a variavel dependente é categdrica (nominal ou nao-métrica) e as variaveis
independentes sdo meétricas. Esse tipo de analise € capaz de lidar com dois ou

multiplos (trés ou mais) grupos.

Pode-se sintetizar os objetivos da AD em: Determinar se existem diferengas
significativas entre as variaveis de cada grupo; Identificar as caracteristicas
(variaveis) que melhor diferenciam os grupos de observagdes; Descrever uma ou

mais fungdes discriminantes que representem as diferengas entre o0s grupos;
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Classificar a priori novos individuos nos grupos com base na fungao discriminante
(CORRAR; PAULO; DIAS, 2009, p. 236).

3.5 Variancia de Método

As relacdes entre as variaveis mensuradas por um mesmo método de coleta
podem ser infladas pela agdo da varidncia do método (SPECTOR, 2006). Isso quer
dizer, que uma porgao de variancia medida pode ser atribuida ao método de coleta
escolhido, que envolve inumeras decisdes, desde a concepcdo do questionario, até
o processo de coleta. As correlagdes entre as variaveis podem ser infladas por efeito
da variancia de método, provocando erros no calculo de estimativas. A variancia de
método também é conhecida como varidncia comum ao método (CMV)
PODSAKOFF et al. (2003).

A variancia de método pode afetar os dados de duas formas:

1. Alterando o construto de interesse: a maneira como o respondente é
questionado e a natureza da questido podem ter impacto no comportamento do

respondente e pode ser uma ameaca a validade interna dos itens.

2. Distorcao no processo de mensuragao: caracteristicas presentes no
instrumento de pesquisa e procedimentos adotados no processo de survey podem

criar vieses.

Dessa forma, Bagozzi e Yi (1991) definem a varidncia de método como uma
alteracdo no processo de mensuragcdo que afeta a medicdo do construto de
interesse. Podsakoff et al. (2003) salienta que esses erros podem provocar erros
sistematicos resultando em uma explicagcado errada dos resultados hipoteticamente

desenhados.
Podsakoff et al. (2003) enumera os possiveis vieses provocados:

1. Os respondentes tém a tendéncia de parecerem consistentes e racionais

em suas respostas.
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2. Ha uma tendéncia dos respondentes colocarem suas crengas e

pensamentos particulares nas respostas, provocando correlagoes ilusorias.

3. Os respondentes apresentam uma necessidade de aprovacgao e aceitacao

social. Este efeito em particular € chamado de desejabilidade social.

4. Os respondentes tém a tendéncia de agradar e de serem aceitos

socialmente pelos que fazem a coleta.

5. Os respondentes tém a tendéncia de discordar ou concordar com os itens

dos questionarios, independente do contexto.

6. Os respondentes tendem a ver a eles mesmos e o mundo de forma positiva

ou negativa.

7. Recentes eventos no ambiente podem influenciar a visao dos respondentes

acerca dos itens do questionario.

Os remédios para os vieses podem ser divididos em duas categorias: 0s
remédios processuais, que se referem ao desenho de procedimentos do estudo, ou
seja, ao processo de survey. E os remédios estatisticos, que se referem a controles

estatisticos.

O uso de teste piloto e de pré-teste podem minimizar a geragao destes
efeitos, pois oferecem um feedback acerca dos itens, que podem estar ambiguos,
podem conter falhas de redacdo e clareza, avalia se as questbes serdo
compreendidas pelos respondentes, se ha questdes com alto teor de desejabilidade
social, simula a duragcdo do questionario, para evitar que fique longo, verifica a
brevidade das questbes, se sado diretas, se deixam alguma alternativa implicita, se
sao deliberadamente viciadas, evita tendenciosidade de posi¢cao das questdes, entre
outros aspectos (HAIR et al. 2010).

Outros remédios processuais compreendem a obtencdo de medidas das

variaveis por diversas fontes, separacao temporal adequada entre as medicoes, a
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protecdo do anonimato do entrevistado, o contrabalango da ordem das perguntas e

a divisao em blocos que facilitem a compreenséao (HAIR et al. 2010).

Entre os remédios estatisticos, em primeiro lugar, destaca-se o Teste de
Harman’ssingle factor, que avalia se ha um fator com mais de 50% de variancia do
modelo fatorial, caso haja, ha a presenga significativa de varidncia de método.
Outros métodos consistem no calculo de correlagdes parciais projetadas, uso de
multiplos métodos, tais como, coleta on-line e in loco, uso de mais de 1 instrumento

de pesquisa, etc. E, por fim, é possivel isolar o viés, sendo ele conhecido ou ndo.

Seguindo regras de decisao, Podsakoff et al. (2003) enumera seis possiveis

remédios para o tratamento da variancia de método, sendo eles:

1. Correlacido parcial entre variaveis, isolando o viés, que nao precisa ser

conhecido.

2. Correlacao parcial entre variaveis, isolando o viés, através de uma escala

de desejabilidade social.

3. Método de score unico: correlacdo entre construtos, isolando o viés, que

nao precisa ser conhecido.

4. Meétodo de score unico: correlacdo entre construtos, isolando o viés,

através de uma escala de desejabilidade social.

5. Método do fator unico: correlacdo entre construtos, isolando o viés como
construto Unico, sem a necessidade de conhecer o viés. E o método mais utilizado,

por se adequar a maioria das situagdes.

6. Método de fator unico: correlacdo entre construtos, isolando o viés, como
construto de desejabilidade social, que por sua vez, € mensurado por itens de uma

escala de desejabilidade social.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secao apresenta os procedimentos de analise e interpretacdo dos dados
da pesquisa, bem como as ferramentas estatisticas utilizadas a fim de se obter o

cumprimento dos objetivos especificos do estudo.

4.1 Tratamento de Dados Perdidos e Observagoes Atipicas

Para concretizacdo do estudo foram aplicados 330 questionarios com 52
variaveis quantitativas. A principio a estimativa era de entrevistar 320 pessoas,
porém o pesquisador obteve um pouco mais do que o esperado. Os respondentes
em sua totalidade foram turistas que visitavam a cidade de Natal/RN. Os dados
coletados foram extraidos da ferramenta Google Drive e importados para o SPSS v.
23 (Statistical Package for the Social Sciences). O primeiro procedimento realizado
no banco de dados foi o levantamento de dados perdidos (missing values), mas nao

foram encontrados dados perdidos.

A andlise de dados tem como objetivo organizar e sumarizar os dados de tal
forma que estes possam fornecer respostas ao problema proposto para investigagéao
(GIL, 1999). Para definir e obter um melhor entendimento, foi feito um quadro para
que seja apresentado os métodos utilizados na pesquisa e analise dos dados, a fim
de cumprir os objetivos especificos e as questdes de pesquisa, conforme é mostrado

no Quadro 4.
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Objetivos especificos Métodos de analise
Apresentar informagbes e conhecimento | Contemplado no referencial tedrico.
sobre a nova realidade virtual, Marketing
Digital e Processo Decisorio que otimizam o
mercado turistico.

Identificar qual a percepgao dos consumidores | Contemplado com o tdpico analise descritiva
no processo decisério em servigos turisticos | de dados.

referente a compra em ambientes fisicos e
virtuais.

Estudar a existéncia de mudangcas no | Contemplado com analise fatorial, ANOVA e
processo decisério turistico que contribua | analise discriminante.

para avaliagdo do grau de satisfagdo do
turista quando o negécio é realizado em
ambiente virtual.

Questdes de pesquisa Métodos de analise
Quanto as etapas da decisdo de compra que | Os individuos foram diferenciados mediante a
dividem o processo decisorio no mercado | resposta da questdo 4 (virtual, fisico e
turistico, elas podem ser aplicadas em | indiferente). A verificacdo foi feita pelas
pesquisas voltadas para o comportamento do | variaveis de 5 a 35, para comparar as
turista-consumidor em ambiente virtual? dimensoes ou fatores.

E possivel criar um modelo tedrico capaz de | O modelo tedrico é baseado na analise
discernir padrbes do comportamento do | descriminante, diferenciando 3 grupos: virtual,
turista-consumidor e, com isso, contribuir para | fisico e indiferente.

o estudo do marketing turistico?

Quadro 3 - Relag&o dos objetivos e questdes de pesquisa versus técnicas
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Com o intuito de atender os objetivos e questdes de pesquisa foram utilizadas
técnicas de andlise multivariadas de dados, analise fatorial, ANOVA e analise
discriminante, a fim de cumprir e responder o que foi proposto no trabalho. Para
Corrar, Paulo e Dias (2009, p. 74) “a analise fatorial permite detectar a existéncia de
certos padrdes subjacentes nos dados, de maneira que possam ser reagrupados em
um conjunto menor de dimensdes ou fatores”. A ANOVA ¢é a extensao multivariada
das técnicas univariadas para avaliar as diferengas entre médias de grupos, essa
técnica se aplica em situagées com trés ou mais grupos definidos por duas ou mais
variaveis independentes (HAIR et al. 2005, p. 274). A analise discriminante € uma
das técnicas mais conhecidas para resolver problemas de classificacdo e previsido
de elementos, poupando tempo e esforgos (CORRAR; PAULO; DIAS, 2009, p. 233).
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4.2 Estatistica Descritiva

Para o estudo foram mensuradas 52 varidaveis quantitativas, dentre as
questdes foi abordado o motivo da viagem, tempo de viagem, preferéncia pela forma
de compra (ambiente fisico, virtual ou indiferente) e o responsavel pelo pagamento
da hospedagem. Os respondentes foram selecionados de maneira aleatéria no

momento em que visitavam um ponto turistico na cidade de Natal/RN.

Referente as variaveis de perfil de uso, as porcentagens por categoria séo

apresentadas abaixo nos Graficos 2, 3, 4.

Grafico 2 - Motivo da viagem

Motivo da viagem

WL azer
M Trabalho
Coutros

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

E possivel observar no Grafico 2 que o principal motivo da viagem dos
entrevistados é o lazer, 88,18% responderam que estavam viajando apenas com o
intuito de conhecer a cidade e se divertir. Para Dumazedier (1976) o lazer é o
momento em que o individuo pode entregar-se de livre vontade para repousar,
divertir-se, entreter-se estando desembaragado das obrigagbes profissionais,

familiares e sociais.
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Seguindo a analise do estudo o Grafico 3 apresenta o tempo de viagem dos

turistas na cidade pesquisada.

Grafico 3 - Tempo de permanéncia na cidade visitada

Tempo de viagem

M Ate 3 dias
EDe 4 a7 dias
CAcima de 7

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com o Grafico 3 ha uma predominédncia de turistas que
permanecem na cidade visitada de 4 a 7 dias, sendo 57,88% dos entrevistados.
Mesmo somando os resultados das outras alternativas nao seria maior que a
resposta predominante. Como mencionado no decorrer do trabalho, Natal € uma
cidade turistica, entdo nao é surpreendente que os turistas permanegam varios dias

na cidade.

Também buscou-se verificar qual era a preferéncia de compra dos turistas e
constatou-se que a maioria prefere comprar a hospedagem através do ambiente

virtual, conforme verifica-se no Grafico 4.
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Grafico 4 - Preferéncia de ambiente de compra

Preferéncia de servigo

B Ambiente Fisico
[ Ambiente Virtual
Cindiferente

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O Gréfico 4 mostra que 59,09% dos respondentes tem a inclinagdo para
comprarem em ambiente virtual; um dado interessante € que a minoria prefere
comprar estritamente em ambiente fisico. Observa-se assim, que o meio virtual tem
a predilecdo no momento das compras de hospedagem, cenario que tem mudado
com o decorrer do tempo devido o avango da tecnologia e globalizagdo. Em seguida,
foi questionado quem era o responsavel pelo pagamento da hospedagem e o

resultado pode-se conferir no Grafico 5.

Grafico 5 - Responsavel pelo pagamento da hospedagem
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Responsavel pelo pagamento

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Constatou-se que 66,67% era o proéprio turista e 20,91% eram os pais dos
turistas, de acordo com o Grafico 5. Observa-se que em sua maioria o0 proprio
consumidor € o responsavel pelo pagamento, dando mais autonomia no momento

da decisdo de compra.

O questionario também abordou o perfil sécio-econdmico dos entrevistados
onde constatou-se que 69,09% do publico pesquisado € composto por mulheres e
30,91% de homens. Quanto a escolaridade observa-se que a maioria possui

graduacéao e/ou pos-graduagao, o Grafico 6 mostra detalhadamente esses dados.

Grafico 6 - Nivel de escolaridade
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fundamental

Escolaridade

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com o Grafico 6, 40,30% sao graduados e 29,09% ja cursou pos-
graduacéao a nivel de especializagdo. Somando o publico que tem graduacgao e pos-
graduacao (especializagdo, mestrado e doutorado) chega-se ao percentual de
87,27%, assim mostra um publico que provavelmente tem um nivel de conhecimento

suficiente para buscar informagdes a respeito de viagens onde achar conveniente.
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Prosseguindo a analise, o Grafico 7 apresenta a faixa etaria dos turistas.

Grafico 7 - Faixa etaria dos turistas

Faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Quanto a faixa etaria, os indices mais altos foram os de pessoas que tem
entre 26 a 35 anos com 44,55% em seguida os que tem entre 19 e 25 anos com
25,45%, de acordo com Grafico 7. Observa-se que a maioria das pessoas estdo em
idade economicamente ativa; ndo houve nenhum entrevistado acima de 60 anos,
idade em que normalmente as pessoas nao estio inseridas no mercado de trabalho,

pois estdo aposentadas.

No questionario aplicado para a pesquisa foram mensuradas as questbes de
5 a 35 que estao listadas na Tabela 1 em que se apresenta a média e o desvio
padrao de cada variavel. A média é caracterizada como medida de tendéncia
central. De acordo com Corrar, Paulo e Dias (2009, p. 14), “na analise descritiva de
uma distribuicido estatistica € fundamental, além da determinacdo de uma medida de
tendéncia central, conhecer a dispersédo dos dados”. O desvio padrdo € uma medida
que sO6 pode assumir valores ndo negativos e quanto maior for, maior sera a
dispersao dos dados. No presente trabalho, a média € uma medida de tendéncia

central que posiciona a opinido da maioria numa escala métrica de 0 a 10. Ja o
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desvio padrdo € uma medida de dispersdo, indica quanto as opinides variam em
torno da média, indicando se existe uma convergéncia de opinides que sustentam a

afirmacao de que tem de fato, a opinido apontada.

Os resultados da Tabela 1, apresentam as variaveis de experiéncias obtidas

em viagens.

Tabela 1 - Médias e desvios das variaveis quantitativas

Item avaliado Média Desv~|o
padrao
5. Quando vocé efetua a reserva no hotel procura saber 599 392
quais principios e missao tem a empresa. ’ '
6. Vocé sempre busca informagao sobre a empresa para
~ 8,56 2,15
saber sua reputacéo antes de efetuar a compra.
7. A empresa(hotel) que dispde de site e redes sociais tém 853 211
sua preferéncia. ’ '
8. A empresa oferecia atendimento bilingue. 6,03 3,37
9. A empresa(hotel) tinha canais de comunicacao variados
. 7,42 2,62
para prestar suporte ao cliente em caso de algum problema.
10. O contrato do servigo ocorreu diretamente com o hotel. 5,80 3,74
11. Vocé compara pregos antes de efetuar a compra. 9,60 1,02
12. Apds a utilizacdo do servigo, a empresa entrou em
Y P 5,38 3,94
contato para saber se vocé ficou satisfeito.
13. Houve uma boa interatividade na compra. 7,78 2,44
14.Como vocé avalia a qualidade das informagdes prestadas
8,38 1,54
pela empresa(hotel).
15. Vocé sentiu confianga na empresa(hotel) ao longo da
~ ; 8,97 1,47
relagdo estabelecida.
16. Vocé é influenciado ao saber que a empresa(hotel)
. . ] 6,98 3,36
pratica turismo sustentavel.
17. Vocé se sentiu seguro no ambiente VIRTUAL em que se
: 8,78 2,02
realizou a compra.
18. Vocé se sentiu seguro no ambiente FISICO em que se 787 314
realizou a compra. ’ '
19. Vocé obteve todas as informagdes que buscava sobre o
X 8,75 1,48
servigo/produto que estava comprando.
20. A empresa(hotel) foi rapida ao responder duvidas no
8,34 1,77
momento da compra.
21. A comunicagao estabelecida entre vocé e a
. - 8,79 1,38
empresa(hotel) se deu de forma satisfatéria.
22. A empresa(hotel) ofereceu servigos/produtos agregados
N S 7,47 2,87
ao que vocé buscava inicialmente.
23. A empresa(hotel) dispunha de varios canais de
o . 7,86 2,12
comunicacao para o cliente.
24. A empresa onde vocé efetuou a compra foi de facil 9.06 1,58
acesso.
25. Vocé considera que a interagao entre empresa e cliente
. ; 9,17 1,56
€ um fator determinante para a venda.
26. Vocé se sentiu satisfeito com o suporte ao consumidor
: 8,43 1,78
oferecido pela empresa em que fez a compra.
27. Vocé se sentiu satisfeito quanto as informacgdes obtidas
: . 8,53 1,68
do servigo pelo qual se interessou.
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Item avaliado Média Desv~|o
padrao
28. Vocé sentiu-se satisfeito com o resultado de sua compra. 8,93 1,42
29. Vocé encontrou facilidade em localizar a empresa e
~ . . 9,04 1,34
acessar as opgoes de servigos/produto oferecidos.
30. O prego pago pela hospedagem foi justo. 8,41 1,80
31. Vocé se viu contemplado pelas formas e facilidades de
8,53 1,79
pagamento.
32. O servigo de hospedagem atendeu as expectativas em 8. 45 162
relagdo ao que vocé estava esperando. ’ '
33. A empresa em que vocé efetuou a compra proporcionou
, 8,89 1,40
um bom atendimento no momento da venda.
34. Vocé indicaria a empresa que comprou virtualmente. 8,93 1,89
35. Vocé compraria novamente na empresa em que ficou 8.66 237
hospedado(a).

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados apontam que as variaveis com as maiores médias sao: 11, 25,
24 e 29, todas com média igual ou superior a 9. Referente as médias citadas como
as mais altas, estéo relacionadas a facilidade de acesso a empresa (hotel), interagao

da empresa (hotel) com o cliente e a comparagao de pregos antes da compra.

Nota-se que as questdes que possuem as maiores médias tém um baixo
desvio padrdo, abaixo de 2, indicando que a variabilidade das variaveis esta
controlada, os dados nao sao dispersos. Esse resultado aponta um baixo coeficiente
de variagao, o que indica para uma convergéncia de opinides dos entrevistados em
relagcdo a essas questdes. Ao analisar as médias mais altas é possivel verificar que
0 acesso e a interagdo com a empresa, além da comparacao de pregos sao fatores

importantes para a maioria dos entrevistados.

As variaveis que tiveram as médias mais baixas foram as questdes 5, 12 e 10,
todas com médias abaixo de 6, além de apresentarem alto desvio padrdo, todos
acima de 3, o que indica uma dispersao elevada para uma escala de 0 a 10, ou seja,
as pessoas tém opinides diferentes e a média ndo consegue representar a maioria
dos dados. Pode-se inferir que a busca por parte do cliente em saber quais os
principios da empresa, se ha pds-venda e se o contrato de servigo sera feito direto
com o hotel, sdo fatores em que as opinides dos entrevistados se divergem, nao é

algo fundamental para o momento da compra.
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Na Tabela 2 é possivel verificar a questdo 36, onde se faz um comparativo
entre fatores no ambiente virtual e fisico. O objetivo € comparar as médias para os

ambientes virtual e fisico, por isso foi exposto lado a lado.

Tabela 2 - Variaveis da questao 36 — 1 a 7 (virtual) e 8 a 14 (fisico)

Item avaliado Média | Desvio Item avaliado Média | Desvio

padrao padrao
Virtual — Credibilidade 8,42 1,59 Fisico — Credibilidade 8,43 2,08
Virtual — Seguranga 8,54 1,71 Fisico — Seguranga 8,84 1,89
Virtual — Qualidade 8,39 1,66 Fisico — Qualidade 8,39 2,05
Virtual — P6s-vendas 7,46 2,22 Fisico — Pés-vendas 7,17 2,33
Virtual — Prego 8,10 1,55 Fisico — Prego 7,46 2,92
Virtual — Canais 8,43 1,49 Fisico — Canais 7,40 2,37
Virtual - Facilidade 8,65 1,95 Fisico - Facilidade 8,19 2,49

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ao observar a Tabela 2, verifica-se que as médias dos dois ambientes sao
parecidas, no itens avaliados do ambiente fisico € que apresentam maiores desvio
padrdo. No decorrer da pesquisa € possivel verificar se ha alguma diferencga

estatisticamente significativa entre os dois ambientes.

4.3 Analise Fatorial Exploratéria (AFE)

Segundo Corrar, Paulo e Dias (2009, p. 74) “A analise fatorial € uma técnica
estatistica que busca, através da avaliagdo de um conjunto de variaveis, a
identificacdo de dimensdes de variabilidade comuns existentes em um conjunto de
fendbmenos.” A analise fatorial foi usada para reduzir as variaveis de 5 a 35 em
dimensdes menores. Isso é feito agrupando as variaveis em que os individuos tém
opinides semelhantes. Com grupos menores de variaveis (dimensdes) € possivel
comparar os clusters. O objetivo € encontrar um meio de condensar a informagao
em um numero menor de variaveis (fatores), com o minimo de perda aceitavel (HAIR
et al. 2006, p. 17).

A AFE tem pressupostos estatisticos que devem ser atendidos. Entdo, uma

variavel para integrar uma dimensao precisa atender aos pressupostos. Algumas
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variaveis foram excluidas nesse processo. Os pressupostos usados sao: anti-
imagem, comunalidade, carga fatorial e cross-load. Hair et al. (2009) explica tais

pressupostos:

Anti-imagem: Matriz das correlagdes parciais entre varidveis apds a analise
fatorial, e que representa o grau em que os fatores explicam um ao outro nos

resultados. Deve ser igual ou maior que 0,5.

Comunalidade: Quantia total de varidncia que uma variavel original
compartilha com todas as outras variaveis incluidas na analise. Deve ser igual ou

maior que 0,5.

Carga fatorial: Correlagao entre as variaveis originais e os fatores, bem como
a chave para o entendimento da natureza de um fator em particular. As cargas
fatoriais ao quadrado indicam qual percentual da variancia em uma variavel original

€ explicado por um fator. Deve ser igual ou maior que 0,4 em uma dimensao.

Cross-load: Incidéncia de cargas fatoriais altas em duas ou mais dimensdes
para a mesma variavel, implicando que dimensdes D1 e D2 poderiam enquadrar a
mesma variavel. Nao deve ter carga fatorial acima de 0,4 em duas dimensdes ou

mais.

A Tabela 3, apresenta as variaveis excluidas pela aplicagao da AFE. Como é
possivel observar, algumas variaveis foram excluidas do estudo devido a nao

adequacgao ao que se refere a Anti-imagem e Cross-load.



Tabela 3 - Variaveis excluidas para aplicagao da AFE

Variaveis Excluidas na analise de pressupostos

Pressuposto In[()j 1'26 Ir::c):!éie Variavel
Anti-imagem 0.185 Q18 — Vocé se sentiu seguro no ambiente FISICO
em que se realizou a compra.
Anti-imagem 0,231 Q10 - O contrato do servico ocorreu diretamente
com o hotel.
Q5 - Quando vocé efetua a reserva no hotel
Anti-imagem 0,411 procura saber quais principios e missao tem a
empresa.
Q27 - Vocé se sentiu satisfeito quanto as
Cross-load 0,433 | 0,421 |informagbes obtidas do servico pelo qual se
interessou.
Cross-load 0426 | 0426 Q28 - Vocé sentiu-se satisfeito com o resultado de
sua compra.
Cross-load 0404 | 0478 Q22 - A empresa(hot?l) ofereceg §§rvigos/produtos
agregados ao que vocé buscava inicialmente.
Q33 - A empresa em que vocé efetuou a compra
Cross-load 0,435 | 0,464 |proporcionou um bom atendimento no momento da
venda.
Cross-load 0516 | 0473 Q24,'. A empresa onde vocé efetuou a compra foi
de facil acesso.
Q29 - Vocé encontrou facilidade em localizar a
Cross-load 0,580 | 0,488 |empresa e acessar as opgdes de servigos/produto
oferecidos.
Cross-load 0412 | 0,453 _Q14 - Como vocé avalia a qualidade das
informacgdes prestadas pela empresa(hotel).
Cross-load 0434 | 0474 Q7 - Anempresa(hotenl) que dispbe de site e redes
sociais tém sua preferéncia.
Q9 - A empresa(hotel) tinha canais de comunicagéo
Cross-load 0,484 | 0,522 |variados para prestar suporte ao cliente em caso de
algum problema.

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Em seguida, é apresentada as variaveis restantes agrupadas nas dimensodes,

inseridas na Tabela 4. As medidas apresentadas para cada variavel sao a

comunalidade, carga fatorial e o indice de confiabilidade Alpha de Cronbach para

cada dimensdo, que tem a finalidade de testar a confiabilidade. “Os valores

esperados de confiabilidade para o Alfa de Cronbrach sdo de no minimo 0,6. indices

iguais ou inferiores a esse ndo possuem consisténcia interna suficiente para a area
de Ciéncias Sociais” (MALHOTRA 2006, p. 277).
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Tabela 4 - Fatores encontrados pelo estudo

Fatores Comunalidade Carga

Fator 1: Comunicagao «o = 0,842 fatorial
19. Yoce obteve todas as informagdes que buscava sobre o 0,830 0,759
servigo/produto que estava comprando.
20. A empresa(hotel) foi rapida ao responder duvidas no momento da 0,805 0,824
compra.
21. A comunlcaggo es’tgbelemda entre o vocé e a empresa(hotel) se 0,705 0,715
deu de forma satisfatéria.
21.%. A empresa(hotel) dispunha de varios canais de comunicagao para o 0,780 0,850
cliente.
32.0 seArV|go de hospedagem atendeu as expectativas em relagédo ao 0,556 0,502
que vocé estava esperando.
Fator 2: Satisfagdo a = 0,836
26. Vocé se sentiu satisfeito com o suporte ao consumidor oferecido 0,823 0,584
pela empresa em que fez a compra.
30. O preco pago pela hospedagem foi justo. 0,769 0,660
34. Vocé indicaria a empresa que comprou virtualmente. 0,851 0,890
35. Vocé compraria novamente na empresa em que ficou 0,789 0,833
hospedado(a).
Fator 3: Confianga o = 0,641
6. Vocé sempre busca informagao sobre a empresa para saber sua

~ 0,617 0,638
reputacao antes de efetuar a compra.
15. Vocé §ent|u confianga na empresa(hotel) ao longo da relagéo 0,711 0,640
estabelecida.
16. Voc? ¢é influenciado ao saber que a empresa(hotel) pratica turismo 0,524 0,653
sustentavel.
17. Vocé se sentiu seguro no ambiente VIRTUAL em que se realizou a 0,816 0,798
compra.
Fator 4: Preco a = 0,696
11. Vocé compara pregos antes de efetuar a compra. 0,814 0,810
25. Vocfe considera que a interagéo entre empresa e cliente € um fator 0,692 0,573
determinante para a venda.
31. Vocé se viu contemplado pelas formas e facilidades de pagamento. 0,690 0,660
Fator 5: Relacionamento — alpha nao se aplica
12. Apds a utjllz.agao d(? serwgo, a empresa entrou em contato para 0,768 0,863
saber se vocé ficou satisfeito.
13. Houve uma boa interatividade na compra. 0,767 0,718
Fator 6: Atendimento — alpha nao se aplica
8. A empresa oferecia atendimento bilingue. 0,832 0,901

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados da analise fatorial indicam a formacao de 6 fatores, sendo que
os dois ultimos apresentam menos de 3 variaveis compondo a dimensao, por isso
nao se aplica a medida de confiabilidade do Alpha de Cronbrach para estas duas.

Apesar das dimensbdes 5 e 6 ndo apresentarem o minimo de variaveis, elas podem
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ser comparadas aos clusters formados, ja que a comparagao se trata de uma
analise descritiva. No entanto, para uso em regressédo ou demais técnicas de analise

multivariada, essas dimensdes deveriam ser eliminadas (HAIR et al. 2005).

As variaveis mantidas na analise foram as que obtiveram comunalidade acima
de 0,5. Segundo Malhotra (2006), quando a comunalidade esta abaixo de 0,5 a
variavel ndo fornece explicagao suficiente para o que ela propde medir. Ja a carga
fatorial corresponde as correlagdes entre os fatores e as variaveis, bem como a

chave para o entendimento da natureza de um fator em particular HAIR et al. (2005).

Ao definir os agrupamentos, novos nomes (comunicagdo, satisfagao,
confianga, preco, relacionamento e atendimento) foram determinados para cada
dimensao de variaveis. Os nomes foram definidos levando em consideragao as
perguntas que ficaram no grupo, escolhendo uma nomenclatura que representasse

o fundamento de cada questao.

E possivel observar a ligacdo que existe entre os agrupamentos criados e a
teoria apresentada no referencial tedrico do trabalho. Referente a dimensao
Comunicacgao, Engel, Blackwell e Miniard, (2000) relatam que no processo de
compra o turista busca informagdes sobre o que deseja comprar. Middleton (1994)
expressa que 0s canais de comunicagao estao inseridos no processo decisorio.
Sobre a dimenséo Satisfacdo, Serralvo (2004) relata que a etapa pds-compra se
traduz pelo grau de satisfagao obtido no uso do servigo. Engel, Blackwell e Miniard
(2000) relatam que os clientes irdo analisar se a alternativa escolhida foi satisfatéria

ou nao.

Concernente a Confianga, os clientes precisam se sentir seguros, e no
processo decisorio existe a busca por informacdes, reconhecimentos de problemas,
na escolha entre opgdes e na avaliagdo dos resultados da escolha (MOWEN e
MINOR, 2003). Referente ao Pre¢o, Mowen e Minor (2003) relatam que escolhem a
categoria do hotel de preferéncia, tipos de servigos oferecidos, conveniéncia de

localizagao, preco e forma de pagamento.

O Relacionamento que a empresa tem com o cliente depois da venda é
abordado por Middleton (1994), o mesmo relata que a “Resposta de compra” esta

relacionado a etapa de pds-compra, ligada a experiéncia vivida e ao nivel de



85

satisfagao atingido. Engel, Blackwell e Miniard (2000) dizem que é no estagio
conhecido como avaliagao pés-consumo € que os consumidores irdo falar se ficaram
satisfeitos. Mowen e Minor (2003) fala que no pdés-compra o consumidor avalia a

qualidade dos produtos ou servicos.

A dimensao intitulada como “Atendimento” esta fundamentada se a empresa
oferece atendimento bilingue. Na literatura expressa no referencial teérico ndo ha
nada especifico relacionado a esse aspecto, nao existe um foco em atendimento
com mais de uma lingua. Mowen e Minor (2003) dizem que no processo de tomada
de decisdo o cliente busca facilidade, informacdo e acessibilidade. Esse € uma
abordagem que mais se enquadra com essa dimensao, pois no momento em que o
cliente busca facilidade e acessibilidade pode-se entender que um atendimento

precisa ser bilingue para contemplar as necessidades dos estrangeiros.

A Tabela 5 mostra que o poder de explicagao do modelo atingiu 74,78% com
6 fatores que obtiveram auto valor acima de 1, considerado um bom indice. O fator
Comunicagdo é o que mais contribui para a solugao fatorial, com 17,58%. Em
seguida, vem os fatores: Satisfacdo (15,50%), Confianca (13,59%), Precos
(11,74%), Relacionamento (9,07%) e Atendimento multicultural (7,27%).

Tabela 5 - Variancia explicada do modelo fatorial

Somas de extragao de Somas rotativas de
. ~ carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado
Dimenséo o o o o
% de %o % de %o
Total i . Total A .

variancia | cumulativa varidncia | cumulativa
1. Comunicagao 7,050 37,107 37,107 | 3,342 17,588 17,588
2. Satisfagao 1,721 9,056 46,163 | 2,946 15,503 33,091
3. Confianga 1,615 8,499 54,662 | 2,583 13,596 46,688
4. Preco 1,481 7,796 62,458 | 2,231 11,743 58,431
5. Relacionamento | 1,232 6,486 68,943 | 1,724 9,075 67,507
6. Atendimento 1,110 5,842 74,785| 1,383 7,278 74,785

Método de extragdo: componentes principais

Método de rotagdo: Varimax com normalizagéo de Kaiser
Medida de Kaiser Meyer Olkin: 0,782

Teste de Esfericidade de Bartlett: 3685,542 Sig: 0,000
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O resultado da avaliagao global do modelo fatorial da o valor do KMO = 0,782,
sendo considerado aceitavel e o teste de Bartlett com p valor menor que 0,05. Dessa

forma, conclui-se que as correlagdes simples e as correlagbes parciais indicam
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homogeneidade das variaveis e que as correlagbes entre as variaveis sdo elevadas

o suficiente para que a AFE tenha utilidade na estimacao dos fatores.

4.4 Perfil de Cada Grupo (Virtual, Fisico e Indiferente)

Buscou-se a formacao da variavel de agrupamento baseado nas variaveis da
questdo 36 do questionario. Os individuos foram agrupados em 3 grupos (virtual,
fisico e indiferente), referentes a questdo 4 do questionario, que questiona a
preferéncia de compra dos individuos.

4.4.1 ANOVA

A Anadlise de Varidnica (ANOVA) é uma técnica estatistica usada para
determinar se as amostras de dois ou mais grupos surgem de populagdes com
medidas iguais HAIR et al. (2005). No presente trabalho no teste ANOVA, os fatores
encontrados resumem as variaveis de 5 a 35 em 6 fatores. Assim, o teste avalia se
ha diferenca de médias nos 6 fatores para os grupos “virtual”, “fisico” e “indiferente”.

De acordo com a Tabela 6 os resultados da ANOVA sao:

Tabela 6 - Teste ANOVA

Dimensao Soma dos df Quadrado F Sig.
Quadrados Médio

1. Comunicagao Entre Grupos 4,054 2 2,027 2,040 0,132
2. Satisfagao Entre Grupos 53,719 2 26,859 32,136 |0,000
3. Confianga Entre Grupos 5,195 2 2,598 2,624 0,074
4. Prego Entre Grupos 2,928 2 1,464 1,468 |0,232
5. Relacionamento | Entre Grupos 10,335 2 5,167 5,308 |0,005
6 Atendimento Entre Grupos 45,415 2 22,708 26,338 |0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ao observar o teste F, é possivel ranquear as variaveis que melhor

discriminam os grupos com a finalidade de identificar aquelas cujas médias sao mais
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diferentes, comparando-se os grupos. A variavel 2 (Satisfagdo) é a que mais
contribui para diferenciar os grupos. Em seguida, respectivamente a variavel 6
(Atendimento multicultural) e a variavel 5 (Relacionamento). Isso quer dizer que a
variavel com maior F, Satisfagdo (F = 32,136) € a que mais ajuda a diferenciar os

grupos.

Pode-se analisar que a Tabela 6 indica se existe diferenga ou ndo; através
dos Gréaficos 8, 9, 10, 11, 12 e 13 conseguimos perceber se ha diferenga entre 2
grupos ou nos 3 grupos. As dimensbes 2, 5 e 6 apresentam diferengas nas médias
entre os grupos. E possivel analisar de maneira mais facil observando os Gréficos

mencionados, pois as diferengas sdo mais perceptiveis em cada dimensao.

Grafico 8 - Preferéncia x Dimenséo 1 Grafico 9 - Preferéncia x Dimenséao 2
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Fonte: Dados da pesquisa (2017). Fonte: Dados da pesquisa (2017).
Grafico 10 - Preferéncia x Dimenséao 3 Grafico 11 - Preferéncia x Dimenséo 4
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Grafico 12 - Preferéncia x Dimenséao 5 Grafico 13 - Preferéncia x Dimenséao 6
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Fonte: Dados da pesquisa (2017). Fonte: Dados da pesquisa (2017).

4.5 Analise Discriminante

De acordo com o que foi encontrado na ANOVA, ha diferengas nas médias
dos grupos para os fatores 2, 5 e 6. No entanto, apenas com a ANOVA nao se tem
um modelo tedrico, para isso, € necessario validar um modelo utilizando uma técnica
de analise multivariada de dependéncia. A analise discriminante foi usada para
diferenciar os 3 grupos (virtual, fisico e indiferente), utilizando como variaveis
independentes as variaveis da questdo 36 do questionario de pesquisa e mais as
dimensbes encontradas na andlise fatorial. Ao final, foi gerada uma equagédo do

modelo validado que pode ser replicado em futuros estudos, conforme a Tabela 7.

A estatistica Wald e a estatistica F estao expressas na Tabela 7. A estatistica
Wald é um teste usado para a significancia do coeficiente logistico. Sua
interpretacdo é semelhante aos valores F ou t usados para o teste de significancia
de coeficientes de regressao. A estatistica Wald fornece a significancia estatistica
para cada coeficiente estimado. Quanto a estatistica F € uma distribuicdo de
probabilidade continua que surge frequentemente como a distribuicdo nula da
estatistica de um teste (HAIR et al. 2005).
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Tabela 7 - Variaveis presentes no modelo

Etapas Variaveis inseridas - — F exato -
Estatistica df Estatistica | df1 df2 Sig.
1 Dimensao 2 - Satisfagdo 0,831 315,000 32,136| 2| 315,000 ,000
2 Dimensdo 6 - Atendimento 0,711| 315,000 29,213| 4] 628,000 ,000
3 Virtual - Facilidade 0,645| 315,000 25,534| 6| 626,000 ,000
4 Virtual - Credibilidade 0,610| 315,000 21,875| 8| 624,000 ,000
5 Virtual - Seguranga 0,482 | 315,000 27,379| 10| 622,000 ,000
6 Fisico - Pés-vendas 0,459 315,000 24,614| 12| 620,000 ,000
7 Fisico - Facilidade 0,439 315,000 22,513 | 14| 618,000 ,000
8 Virtual - Prego 0,419 315,000 20,987 | 16| 616,000 ,000
9 Dimensao 4 — Prego 0,394 | 315,000 20,244 | 18| 614,000 ,000
10 |Dimensao 5 - 0,382| 315,000|  18,877| 20| 612,000 ,000
Relacionamento
11 Virtual - Pés-vendas 0,362 | 315,000 18,333 | 22| 610,000 | ,000
12 Dimensao 1 - Comunicagao 0,350 | 315,000 17,480| 24| 608,000 | ,000
13 Fisico - Canais 0,338 | 315,000 16,806 | 26| 606,000 | ,000
14 Fisico - Credibilidade 0,329 315,000 16,052 | 28| 604,000 | ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Ao todo 14 variaveis permaneceram no modelo discriminante. Diferente da
ANOVA, na analise discriminante, além das dimensbes 2, 5 e 6 (Satisfacao,
Relacionamento e Atendimento), a 1 e a 4 (Comunicagdo e Prego) também se
mostraram relevantes para diferenciar os grupos. A dimensado 3 (Confianga) foi
excluida, pois a média ndo ajuda a diferenciar os grupos, as dimensdes que
permaneceram na analise tém médias diferentes no ambiente fisico e virtual. Entre
as variaveis da questado 36, 5 questdes (Facilidade, Credibilidade, Seguranca, Preco
e Pés-vendas) do eixo virtual permaneceram no modelo, enquanto 4 questbes (Pos-
vendas, Facilidade, Canais e Credibilidade) do eixo fisico permaneceram. As
questdes que foram retiradas justifica-se pelo fato de n&o ajudarem a diferenciar os
grupos, essas questdes tém médias iguais do ponto de vista estatistico, os
respondentes da pesquisa avaliam esses fatores com o0 mesmo peso

independentemente do grupo (virtual, fisico ou indiferente) que eles fazem parte.

A estatistica Wald permite ranquear as variaveis que mais influenciam a
diferenciacao dos grupos. A variavel que mais influéncia a diferenciagao dos grupos
€ a dimensao 2 (Satisfagao), por ter um valor de Wald = 0,831 e Estatistica F =
32,136. De maneira pratica, as empresas ndo podem aplicar a mesma estratégia no
ambiente fisico e virtual quando se trata dessa dimensado, pois os clientes tém

opinides diferentes nesse aspecto nos dois ambientes.



90

Como o presente trabalho tem foco no processo decisério em ambiente
virtual, entre as 14 variaveis apresentadas na Tabela 7 pode-se apontar as que tem
foco neste ambiente: Satisfacdo, Atendimento, Facilidade, Credibilidade, Seguranca,
Preco, Relacionamento, Pdés-vendas e Comunicacdo. Ao analisar a literatura,
Stefano e Filho (2012), Serralvo (2004), Sheth, Mittal e Newman (2001), Mintzberg,
Raisinghani e Théorét (1976), Elena-Nicoleta (2009), Mowen e Minor (2003), Simon
(1970), Middleton (1994), Engel, Blackwell e Miniard (2000), Kotler (2000), Schiffman
e Kanuk (2000), ja abordam e explicam tais variaveis direta ou indiretamente, porém

nao diferenciam o ambiente fisico do virtual.

O destaque estd na variavel “Atendimento” que tem o foco em um
atendimento bilingue, pois os autores nao relatam nada sobre esse aspecto de
maneira especifica. Sabe-se que no ambiente virtual a facilidade de acesso por
pessoas de todo o mundo esta em ascensao, conforme foi constatado na analise da
pesquisa a maioria dos turistas respondentes preferem comprar a hospedagem por
meio virtual. Os potenciais clientes podem residir no Brasil ou fora do pais e
consequentemente nao falarem portugués. Por isso, algo que pode ser decisivo no
processo de decisdao de compra é a possibilidade de se ter no ambiente virtual a
lingua nativa do cliente. A variavel “atendimento” ficou em segundo lugar na relagao

(Tabela 7) das variaveis que mais influenciam os grupos.

Dando continuidade ao estudo e analise, a Tabela 8 foi criada apresentando a
probabilidade a priori para os grupos. Antes do modelo ser rodado, estas eram as
probabilidades do modelo acertar os individuos dentro de cada grupo, ou seja, sao

as probabilidades de acerto ao acaso, nesse caso, de 1/3 ou 0,333.

Tabela 8 - Probabilidade a priori para grupos

Casos utilizados na analise
Preferéncia de servico | A priori | Nao ponderado | Ponderado
Ambiente Fisico 0,333 61 61,000
Ambiente Virtual 0,333 183 183,000
Indiferente 0,333 74 74,000
Total 1,000 318 318,000

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Observa-se que 183 respondentes da pesquisa expressaram que prefere
comprar hospedagem em ambiente virtual, sendo assim a maioria. Se for somado os
pesquisados que responderam que prefere o ambiente fisico e os indiferentes ainda
nao passaria o numero de pessoas que preferem o ambiente virtual. Isso confirma o
que ja foi exposto no inicio deste trabalho, Cabanilla e Gentili (2015) afirmam que a
internet &€ imprescindivel para toda oferta turistica. Atualmente é fundamental as
empresas atuarem através da internet para abranger um numero maior de clientes

no mercado hoteleiro.

Prosseguindo a analise, o Grafico 14 apresenta as fungdes discriminantes
canénicas. E possivel ter uma visdo melhor da preferéncia dos respondentes da

pesquisa a respeito dos ambientes: fisico, virtual ou indiferente.

Grafico 14 - Apresentacao das fungdes discriminantes canénicas.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O Gréfico 14 mostra em um ambiente plano, a diferenga entre os grupos ao

longo das variaveis mantidas no modelo discriminante. Percebe-se que de maneira
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geral os 3 grupos estdo bem divididos, evidenciando que é possivel prever a
diferenca de grupos baseados nas caracteristicas mensuradas nesta pesquisa.
Observa-se que existe uma dispersao dos centroides, e o grupo “indiferente” tem
uma dispersdo menor comparado aos outros. O motivo do grupo “indiferente” ter
uma dispersdo menor é pelo fato que ele pode se enquadrar tanto no ambiente fisico

como no virtual.

A seguir, os resultados da classificagcdo dos grupos é apresentado na Tabela

9. Pode-se verificar o percentual de acertos e erros de cada grupo.

Tabela 9 - Resultados da classificacao®

Associagao ao grupo prevista
Ambiente Ambiente

Preferéncia de servigo Fisico Virtual Indiferente | Total
Original | Contagem | Ambiente Fisico 37 18 6 61
% Ambiente Virtual 24 164 7 195
Indiferente 6 12 56 74
Ambiente Fisico 60,7 29,5 9,8 100,0
Ambiente Virtual 12,3 84,1 3,6 100,0
Indiferente 8,1 16,2 75,7 100,0

a. 77,9% de casos agrupados originais classificados corretamente.
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O modelo tedrico obtido conseguiu classificar corretamente 77,9% dos casos.
Percebe-se que ha uma dificuldade maior para classificar os individuos que
preferem comprar no ambiente fisico, pois ha 37 classificagdes corretas, porém 24
classificagdes incorretas. Pelas porcentagens, o ambiente virtual obteve maior
numero de acertos na classificagéo, sendo de 84%, seguido de 75,7% de acertos.
Esses valores agregados indicam que as fungdes discriminantes obtidas sao
relevantes e que podem classificar a maior parte dos individuos entre os grupos. A
taxa de improvement do modelo foi de 44,9%, ja que ao acaso, o0 modelo acertaria

33,3% dos individuos nos grupos.

Esse trabalho confirma o que a teoria ja relata, mas também acrescenta a
diferencas entre os ambientes fisico e virtual no que se refere aos fatores que
influenciam a compra. E possivel visualizar as diferencas nos dois grupos (fisico e

virtual) e constatar em quais variaveis as empresas devem agir de maneira diferente
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no que concerne as estratégias de marketing durante o processo decisorio. A seguir
sera explanado as variaveis que tém foco o ambiente virtual, de acordo com o que ja

foi apresentado na Tabela 7:

Atendimento — A empresa deve oferecer atendimento bilingue. As compras pela
internet podem ser feitas por pessoas de qualquer lugar do mundo. Por isso, a
empresa deve sempre disponibilizar o canal de vendas com as principais linguas. No
primeiro momento em que o cliente busca informagdes para a compra, o

site/plataforma precisa ser apresentado de maneira clara e de facil entendimento.

Facilidade — O cliente sempre deve ter facilidade na busca por opcdes de
hospedagem. A plataforma deve ser de facil acesso e manuseio, além de
proporcionar uma navegagao agradavel, a empresa sempre deve ter o cuidado de

nao sobrecarregar a pagina com informagdes que gerem um poluigao visual.

Credibilidade — A busca por opinides dos clientes que ja utilizaram os servigos do
hotel é normalmente um fator decisivo para quem vai comprar a hospedagem pela
primeira vez no estabelecimento. Apresentar no momento da venda o feedback
obtido das pessoas que ja se hospedaram é importante para proporcionar mais

credibilidade no momento da decisdo de compra.

Seguranga — Nas compras feitas pela internet o cliente precisa sentir seguranga em
fazer as operagdes de pagamento. Diante dos varios casos de fraudes, o cliente
precisa se sentir seguro para nao ter uma experiéncia desagradavel com o cartdo de
credito, por exemplo. A plataforma deve equipar-se com sistemas de seguranga com

o intuito de proporcionar a melhor experiéncia ao usuario.

Comunicagao — Suprir o cliente de todas as informagdes que necessita e o hotel ser
agil para responder as duvidas que podem surgir durante o processo de venda. A
empresa deve dispor de canais de comunicagdo variados e sempre ter uma

interacdo amistosa com o consumidor.

Pregco — No ambiente virtual € muito mais facil comparar prego do que no ambiente
fisico. Com apenas um clique é possivel fazer a comparacéo de precos e escolher
em que hotel vai se hospedar. A empresa deve apresentar os beneficios para o

cliente para que fique justificado o valor cobrado, além de proporcionar forma de
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pagamento variada e segura. O prego deve ser justo levando em consideragao que
os custos de comercializagdo em meios digitais sdo mais baixos que em ambientes

fisicos.

Relacionamento — A interagcdo da empresa com o cliente deve ser algo muito
dindmico. O relacionamento com o cliente ndo acontece apenas no momento da
compra, mas ha o momento depois da utilizagdo do servico que precisa ser
preservado essa interacdo, € quando o pés-venda entra em agao para saber como
foi a hospedagem, fazer o levantamento dos pontos a melhorar e os pontos positivos

da empresa.

Pés-vendas — Apds a hospedagem o cliente tem propriedade para avaliar o servigo
e fornecer um feedback para o hotel. O consumidor pode avaliar o servico, e € um

momento precioso para a empresa, pois as melhorias sdo inerentes deste processo.

Satisfagdao — Apds a utilizagdo do servigco o cliente pode expressar sua plena
satisfagdo ou nao, alguns fatores podem ser avaliados, como: o suporte que a
empresa ofereceu durante todo o processo de venda, se o pregco pago pelo servigo
foi justo, entre outros, até chegar a concluséo se o cliente indicaria a empresa e se

compraria novamente o servigo.

As variaveis explanadas acima sdo as que mais se diferenciam no ambiente
virtual. Conforme ja foi expresso anteriormente, de maneira pratica, a empresa que
comercializa hospedagem nao deve utilizar da mesma forma as estratégias de
marketing para os dois ambientes, pois os clientes se comportam e avaliam de
maneira diferente. Levando o resultado para o cotidiano das organizacbes, por
exemplo, uma das variaveis que a presente pesquisa mostra (Tabela 7) como sendo
um dos fatores de diferenciagdo entre os dois ambientes é o “Preg¢o”, ou seja, a
empresa que tem uma politica/estratégia de preco no ambiente fisico ndo deve

replicar da mesma forma para o ambiente virtual.

Levando em consideracido os resultados apresentados anteriormente, o
Quadro 5 apresenta sugestdes para as empresas implantarem em cada variavel que

afeta o processo decisério em ambiente virtual.
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Variavel Estratégias
Oferecer a possibilidade de traduzir a pagina da internet ou plataforma para o
Atendimento idioma do cliente. Obviamente as linguas mais faladas/usadas é que serao

disponibilizadas.
A navegagao no site/plataforma da empresa deve ser pratica. Sem spam,
facilidade ao navegar, ferramenta de busca, o site carrega todas as

Facilidade : ~ . . ~ ! ; ~
informagdes rapidamente, informagdes de contato claras, o site possuir versao
mobile que permite que o usuario acesse pelo celular.

. N&o ficar fora do ar, apresentar depoimento de clientes que ja utilizaram o
Credibilidade P P que J

servigo. Ter vinculo com os principais érgdos que normatizam o setor hoteleiro.
Seguranga Sistema de seguranga e antivirus.

Proporcionar facilidades para o cliente entrar em contato com a empresa e
sanar possiveis duvidas ou resolver problemas com agilidade, isso pode
ocorrer através de e-mail, chats, tele-atendimento 24h, aplicativos de
mensagem (exemplo: WhatsApp).

Formas de pagamento diversificadas, como por exemplo: cartdo de crédito,
débito em conta, boleto bancario, depdsito e transferéncia.

A interagao com o cliente deve ocorrer durante todo o processo de vendas.
Essa interagdo pode ocorrer através de e-mail que lembra o cliente quanto
tempo falta para a hospedagem, durante a utilizagdo do servigo através de
mensagem pelo celular para saber se a prestagcdao de servigo esta
transcorrendo de maneira satisfatéria, e apds a hospedagem com o poés-
vendas.

O pds-venda é uma ferramenta importante para a melhoria da prestagéo de
servigo. Pode ocorrer através de uma ligagao, e-mail ou mensagem de texto
pelo celular. Através da criticas recebidas pelos clientes a empresa pode
montar um plano de agao objetivando as melhorias na organizagao.

Oferecer um atendimento com qualidade, sempre interagindo e suprindo as
Satisfagao eventuais necessidades que podem ocorrer durante a prestagao de servigo.
Superar as expectativas do cliente.

Quadro 4 - Estratégias praticas para hotéis no ambiente virtual

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Comunicagéao

Preco

Relacionamento

Pés-venda

Na teoria diversos autores apresentam modelos do processo decisoério,
conforme consta no referencial tedrico, porém nao fazem a diferenciagao entre o
ambiente fisico e virtual, Sheth, Mittal e Newman (2001) dividem o ato de compra em
3 etapas, sendo: Caracteriza pela identificacdo da alternativa preferida; intencao de
compra; efetuar a compra. Middleton (1994) define as etapas como sendo: Pré-
compra; Processo de tomada de decisdo; Resposta de compra. Os autores Engel,
Blackwell e Miniard (2000) falam que o processo decisério € composto pelas
seguintes etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informagao, avaliagao
das alternativas, compra, consumo, avaliacdo pds-consumo e descarte. Mowen e
Minor (2003) apresentam as seguintes etapas: Reconhecimento do problema ocorre
quando o consumidor identifica e exprime uma necessidade; Busca do consumidor
por informagdes que auxiliem o seu processo de tomada de decisao; avaliacdo de

alternativas; Tomada de decisdo: a escolha; Pés-compra.
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O presente trabalho ndo gerou um novo modelo de processo decisério, mas
contribuiu apresentando as diferengas que ha nos dois ambientes ja mencionados, e
mostrando as dimensdes que devem ser levadas em consideragao na confeccéo de

um novo modelo de processo decisério com foco o ambiente virtual.

Esse trabalho tem uma contribuicdo cientifica e proporciona uma ferramenta
que pode ser utilizada para pesquisas futuras que desejam uma compreensado do
cliente do mercado hoteleiro no ambiente virtual. A tese confirma o que ja é pregado
pelos tedricos e adiciona a questdo de um tratamento diferenciado para o ambiente
virtual. O principal produto da tese é a funcdo discriminante e pode ser replicado
utilizando as 14 variaveis que ajudam a diferenciar os grupos de cliente que
preferem comprar hospedagens em ambiente fisico, virtual ou tem opinido

indiferente.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste trabalho, pode-se concluir que os objetivos da tese foram
atendidos e as questdes de pesquisa foram respondidas. Fazendo uma
recapitulagcdo, o objetivo geral do trabalho foi: “Analisar como os fatores
influenciadores de compra se manifestam no ambiente fisico e virtual no processo
decisorio no contexto do mercado hoteleiro.” Apds as analises realizadas, considera-
se que os fatores influenciadores de compra se manifestam de maneira diferente no

ambiente fisico e virtual.

As questdes apresentadas na tese serdo apresentadas a seguir e
respondidas de maneira objetiva levando em consideracdo a analise que foi

realizada no presente trabalho:

- Quanto as etapas da decisdo de compra que dividem o processo decisério no
mercado turistico, elas podem ser aplicadas em pesquisas voltadas para o
comportamento do turista-consumidor em ambiente virtual? Sim, desde que passe
por modificagcdes levando em consideragao os fatores que mais influenciam os
consumidores em ambiente virtual, pois existem diferencas no comportamento do
consumidor do ambiente fisico para o ambiente virtual. Entdo se a empresa deseja
ter estratégias com éxito € necessario levar em consideragdo que os ambientes séo
diferentes e consequentemente os fatores que influenciam a compra séao

modificados de acordo com o cenario.

- E possivel criar um modelo tedrico capaz de discernir padrdes do comportamento
do turista-consumidor e, com isso, contribuir para o estudo do marketing turistico?
Sim. A presente pesquisa ndo criou um modelo de processo decisério, mas
contribuiu apresentando as variaveis que mais se diferenciam na percepg¢ao do

consumidor quando o mesmo esta inserido em ambiente virtual e/ou fisico.

- Como estdo sendo atendidas as expectativas do consumidor no processo de
decisdo de compra de servigos hoteleiros na passagem do ambiente fisico para o
virtual? E perceptivel que ndo existe a preocupacdo por parte das empresas

referente as estratégias no momento da transposicdo do ambiente fisico para o
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ambiente virtual no processo decisério, e de acordo com o cenario em que o cliente

esta inserido é necessario haver mudancgas estratégicas.

No tocante as contribuigdes praticas para as empresas, € possivel inferir que
as organizagdes que atuam no mercado hoteleiro devem atentar para as mudancgas
que ocorrem no processo decisorio no ambiente virtual, levando em consideracao as
variaveis que sao importantes no momento da compra para o turista, sendo:
Satisfagdo, Atendimento, Facilidade, Credibilidade, Seguranca, Preco,

Relacionamento, Pds-vendas e Comunicagao.

As empresas do mercado hoteleiro quando atuarem com vendas pela internet
devem contemplar o atendimento bilingue; a facilidade na navegagdo no
site/plataforma ou aplicativo da empresa; a busca por opinido dos clientes que ja
usaram o0s servigos para apresentar aos novos consumidores, gerando uma
credibilidade ao mostrar que o servico € de qualidade; se preocupar com a
seguranga do site/plataforma para evitar fraudes; suprir com agilidade todas as
informacdes que o cliente necessite referente o servico; atentar para a politica de
precos que deve ser diferenciada, pois os custos no ambiente virtual sdo menores
que no ambiente fisico; o relacionamento da empresa com o cliente deve ter uma
interacao constante; para o hotel o pdés-venda é uma ferramenta que além de
pesquisar a opinido do consumidor € um excelente instrumento de melhoria do
servigo; satisfazer o cliente é o objetivo principal, ao fim da prestagado de servigo o

consumidor precisa ter a satisfacao plena.

E certo que o crescimento no setor do turismo é exponencial, o Brasil atingiu
recorde histérico em 2016 ao receber 6,6 milhdes de estrangeiros, o que
corresponde a uma alta de quase 5% em relagdo ao ano anterior, e somou R$ 21
bilhdes, o que representa uma alta de 6% se comparado a 2015 (MINISTERIO DO
TURISMO, 2017). Diante do cenario apresentado, as empresas devem se posicionar
no mercado de maneira estratégica, entendendo as variaveis que séo importantes
para o cliente no processo decisério em ambiente virtual para suprir as

necessidades do consumidor de forma mais satisfatdria e maximizar seus lucros.

Devido o fluxo de estrangeiros no Brasil e principalmente em cidades

turisticas como Natal/RN, uma variavel apontada no estudo como sendo a segunda
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que mais diferencia o ambiente virtual € o atendimento bilingue. Referente a esse
fator, é interessante aprofundar em préximos estudos para entender e constatar o
papel da referida variavel no processo decisério de maneira mais solida. Para as
proéximas pesquisas sugere-se que a dimensao “Atendimento” seja mais debatida,

pois é algo novo e ainda carece de aprofundamento na teoria.

O estudo tem limitagdes devido a abrangéncia de pessoas pesquisadas e
o local onde foi aplicado o questionario, pois o pesquisador nao teve condicdes de
ampliar a populagdo. Sugere-se que a pesquisa seja ampliada e aplicada em um
cenario maior, em outras cidades do Brasil e consequentemente com um numero de
turistas. Essa € uma sugestdo para que trabalhos venham a ser desenvolvidos com

o0 mesmo foco da tese.

O estudo deve e pode ser replicado levando em consideragao que o
tratamento estatistico adotado na pesquisa € robusto o suficiente para explicar em
77,9% os casos. Diferente dos trabalhos de outros autores mencionados na tese, o
presente trabalho tem uma caracteristica singular, pois devido as analises realizadas
e o tratamento estatistico concretizado, a replicagdo com o intuito de criar um novo
modelo de processo decisoério € viavel. A tese devera ser utilizada para elaboracao

de artigos cientificos e de base para o avango da ciéncia em proximos estudos.

Na perspectiva de que os objetivos foram atendidos e novos
conhecimentos gerados, espera-se que as empresas do mercado hoteleiro utilizem
os principios aqui apresentados para a melhoria na atuagao no setor turistico, além

dos académicos de administragao que podem explorar e agregar mais aprendizado.
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APENDICE A — Questionario de Pesquisa

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
PROGRAMA DE ESTUDOS POS-GRADUADOS EM ADMINISTRAGAO

DOUTORADO EM ADMINISTRAGAO

TRy 2 vV

PUC-SP

Essa pesquisa é para fins académicos e tem o objetivo de entender o processo decisério em
ambiente virtual na compra em servigcos de hospedagem. Os respondentes desta pesquisa
NAO serio identificados.

Para responder esse questionario é necessario que o respondente ja tenha comprado servigos
de hospedagem em ambiente fisico (agencias de viagem, hotel) e em ambiente virtual (sites,
redes sociais, e-mail).

1 - Referente a sua atual viagem, quem é o responsavel pelo pagamento da hospedagem:
( )Eu () Pais () Amigo(a) () Companheiro(a)

() Filho(a) ( ) Trabalho ( ) Avo/Avo/Tio(a) () Outros

2 - Referente a sua atual viagem, qual o motivo: ( ) Lazer ( ) Trabalho ( ) Outros

3 - Tempo da sua atual viagem: ( ) Até 3dias( )De4 a7 dias( )Acimade 7 dias

4 - Vocé prefere comprar servigo de hospedagem em ambiente fisico ou virtual?

() Ambiente Fisico: Agencia de Viagem, Hotel e etc.

() Ambiente Virtual: Sites, Redes Sociais, E-mail e etc.

() Indiferente.

Para perguntas a seguir vocé deve marcar o seu nivel de concordancia baseado nas experiéncias
obtidas em suas viagens.

O numero 1 representa Baixo,indice/Nﬁo Concordo/Insatisfeito.
O numero 10 representa Alto Indice/Concordo Plenamente/Muito satisfeito.

5 - Quando vocé efetua a reserva no hotel procura saber quais principios e missao tem a
empresa.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

6 - Vocé sempre busca informagao sobre a empresa para saber sua reputagao antes de efetuar
a compra.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

7 - A empresa(hotel) que dispoe de site e redes sociais tém sua preferéncia.

()0 ()1 (Hz ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

8 - A empresa oferecia atendimento bilingue.

()0 ()1 (Hz ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

9 - A empresa(hotel) tinha canais de comunicagao variados para prestar suporte ao cliente em
caso de algum problema.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10




108

Para perguntas a seguir vocé deve marcar o seu nivel de concordancia baseado nas experiéncias
obtidas em suas viagens.

O numero 1 representa Baixo,indice/Nﬁo Concordo/Insatisfeito.
O numero 10 representa Alto Indice/Concordo Plenamente/Muito satisfeito.

10 - O contrato do servigo ocorreu diretamente com o hotel.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

11 - Vocé compara pregos antes de efetuar a compra.

()0 ()1 (Hz ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

12 - Apés a utilizagcao do servigo, a empresa entrou em contato para saber se vocé ficou
satisfeito.

()0 ()1 (Hz ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

13 - Houve uma boa interatividade na compra.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

14 - Como vocé avalia a qualidade das informagoes prestadas pela empresa(hotel).

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

15 - Vocé sentiu confianga na empresa(hotel) ao longo da relagao estabelecida.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

16 - Vocé é influenciado ao saber que a empresa(hotel) pratica turismo sustentavel.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

17 - Vocé se sentiu seguro no ambiente VIRTUAL em que se realizou a compra.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

18 - Vocé se sentiu seguro no ambiente FISICO em que se realizou a compra.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

19 - Vocé obteve todas as informagdes que buscava sobre o servigo/produto que estava
comprando.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

20 - A empresa(hotel) foi rapida ao responder duvidas no momento da compra.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

21 - A comunicacao estabelecida entre o vocé e a empresa(hotel) se deu de forma satisfatéria.

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()e ()7 ()8 ()9 ()10

22 - A empresa(hotel) ofereceu servigcos/produtos agregados ao que vocé buscava
inicialmente.

()0 ()1 (Hz ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

23 - A empresa(hotel) dispunha de varios canais de comunicagao para o cliente.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

24 - A empresa onde vocé efetuou a compra foi de facil acesso.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

25 - Vocé considera que a interagado entre empresa e cliente é um fator determinante para a
venda.

()0 1 (2 (3 (H4 (S ()6 (7 ()8 ()9 ()10
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Para perguntas a seguir vocé deve marcar o seu nivel de concordancia baseado nas experiéncias
obtidas em suas viagens.

O numero 1 representa Baixo,indice/Nﬁo Concordo/Insatisfeito.
O numero 10 representa Alto Indice/Concordo Plenamente/Muito satisfeito.

26 - Vocé se sentiu satisfeito com o suporte ao consumidor oferecido pela empresa em que fez
a compra.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()e ()7 ()8 ()9 ()10

27 - Vocé se sentiu satisfeito quanto as informagoes obtidas do servigo pelo qual se
interessou.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

28 - Vocé sentiu-se satisfeito com o resultado de sua compra.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

29 - Vocé encontrou facilidade em localizar a empresa e acessar as opgoes de servigos/produto
oferecidos.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

30 - O prego pago pela hospedagem foi justo.
()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

31 - Vocé se viu contemplado pelas formas e facilidades de pagamento.

()0 ()1 (Hz ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

32 - O servigo de hospedagem atendeu as expectativas em relagdao ao que vocé estava
esperando.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

33 - A empresa em que vocé efetuou a compra proporcionou um bom atendimento no momento
da venda.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

34 - Vocé indicaria a empresa que comprou virtualmente.

()0 ()1 (Hz ()3 (H4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

35 - Vocé compraria novamente na empresa em que ficou hospedado(a).

()0 ()1 (Hz ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
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36 — Vocé deve marcar o seu nivel de concordancia baseado nas experiéncias obtidas em suas

viagens.

De acordo com seu grau de satisfagdao marque uma alternativa para cada fator a ser avaliado.

O numero 1 representa Baixo,indice/Nﬁo Concordo/Insatisfeito.
O numero 10 representa Alto Indice/Concordo Plenamente/Muito satisfeito.

Ambiente VIRTUAL

Credibilidade ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
Seguranga na ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
compra

Qualidade no ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
atendimento

Pds-vendas ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
Preco ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
Canais de ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
comunicagao

Facilidade de ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
compra

Ambiente FISICO

Credibilidade ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
Seguranga na ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
compra

Qualidade no ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
atendimento

Pds-vendas ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
Preco ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
Canais de ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10
comunicagao

Facilidade de ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

compra

Perfil do respondente:

37 — Escolaridade completa: ( ) Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio (

() Especializagdo ( ) Mestrado ( ) Doutorado

38 - Faixa etaria: ( ) At¢ 18 anos ( ) Entre 19 anos e 25 anos

() Entre 36 anos e 45 anos ( ) Entre 46 anos e 60 anos ( ) Acima de 60 anos

39 - Género: ( ) Masculino ( )Feminino ( ) Outro

) Graduacéo

() Entre 26 anos e 35 anos
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APENDICE B - Avaliagido do ambiente fisico e do ambiente virtual por parte de
consumidores da rede hoteleira

ETAPAS DO PROCESSO

Entrada De Estimulo
Middleton (1994)/
Busca De Informacgéao
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Busca por Informacgdes
Mowen e Minor (2003)

DECISORIO/MODELOS NOME DA VARIAVEL P,EE%JXTQAA?)U
TEORICOS
Pré-venda

Busca por diretrizes.

Quando vocé efetua a
reserva no hotel procura
saber quais principios e
missao tem a empresa.

Pré-venda
Entrada De Estimulo
Middleton (1994)
Busca De Informagéo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)
Busca por Informagdes
Mowen e Minor (2003)

Influéncia de diretrizes no
processo de decisao de
compra.

Vocé sempre busca
informagao sobre a empresa
para saber sua reputagao
antes de efetuar a compra.

Pré-venda
Processo de Tomada de
Decisao Middleton (1994)
Avaliagdo Das Alternativas
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliagdo Das Alternativas
Mowen e Minor (2003)

Influéncia de diretrizes no
processo de decisao de
compra.

A empresa (hotel) que dispoe
de site e redes sociais tém
sua preferéncia.

Pré-venda
Entrada De Estimulo
Middleton (1994)

Busca De Informacgéao

Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliagdo Das Alternativas

Mowen e Minor (2003)

Comunicagao com a
empresa.

A empresa oferecia
atendimento bilingue.

Pré-venda
Entrada De Estimulo
Middleton (1994)
Busca De Informacgéao

Comunicagao com a

A empresa(hotel) tinha canais

Engel, Blackwell e Miniard
(2005)
Busca Por Informacdes
Mowen e Minor (2003)

Engel, Blackwell e Miniard empresa. de comunicagao variados
(2005) para prestar suporte ao
Busca Por Informacdes cliente em caso de algum
Mowen e Minor (2003) problema.
Pré-venda
Entrada De Estimulo
Middleton (1994) O contrato do servigo ocorreu
Busca De Informacgéao ~ diretamente com o hotel.
Informagao

Pré-venda
Canais De Comunicagao

Influéncia de diretrizes no
processo de decisio de
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Middleton (1994)
Avaliagdo Das Alternativas
Engel, Blackwell e Miniard

(2005)
Busca Por Informacbes
Mowen e Minor (2003)

compra.

Vocé compara pregos antes
de efetuar a compra.

Pés-venda
Resposta De Compra
Middleton (1994)
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliacao Da Qualidade
Mowen e Minor (2003)

Satisfagao do cliente em
adquirir o servigo na etapa
pos-venda.

Apos a utilizagado do servigo,
a empresa entrou em contato
para saber se vocé ficou
satisfeito.

Etapa da compra
Processo de Tomada de
Decisao
Middleton (1994)
Compra
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Escolha
Mowen e Minor (2003)

Interatividade entre o cliente
e a empresa por meio dos
canais de comunicagao
disponibilizados.

Houve uma boa interatividade
na compra.

Etapa da Compra
Processo de Tomada de
Deciséo
Middleton (1994)
Busca Por Informacdes
Mowen e Minor (2003)

Influéncia que a empresa
pode passar ao cliente devido
a confiabilidade e protegao
de seus direitos.

Como vocé avalia a
qualidade das informagdes
prestadas pela
empresa(hotel).

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Compra
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Busca Por Informaces
Mowen e Minor (2003)

Suporte ao consumidor

Vocé sentiu confianga na
empresa(hotel) ao longo da
relagdo estabelecida.

Etapa da compra
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliagdo Das Alternativas
Mowen e Minor (2003)

Influéncia que a empresa
pode passar ao cliente

Vocé é influenciado ao saber
que a empresa(hotel) pratica
turismo sustentavel.

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Compra
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Busca Por Informacbes
Mowen e Minor (2003)

Suporte ao consumidor

Vocé se sentiu seguro no
ambiente VIRTUAL em que
se realizou a compra.

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Compra
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliagdo Das Alternativas
Mowen e Minor (2003)

Suporte ao consumidor

Vocé se sentiu seguro no
ambiente FISICO em que se
realizou a compra.

Etapa da compra

Vocé obteve todas as
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Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Avaliagdo Das Alternativas
Mowen e Minor (2003)

Comunicagdo com a empresa

informagdes que buscava
sobre o servigo/produto que
estava comprando.

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Compra
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Busca De Informacgéao
Mowen e Minor (2003)

Suporte ao consumidor

A empresa(hotel) foi rapida
ao responder duvidas no
momento da compra.

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliagdo Das Alternativas
Mowen e Minor (2003)

Suporte ao consumidor

A comunicagao estabelecida
entre vocé e a
empresa(hotel) se deu de
forma satisfatéria.

Etapa da compra
Caracteristicas do Comprador e
Processo de Tomada de
Decisao
Middleton (1994)
Compra
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Escolha
Mowen e Minor (2003)

Oferta de servigos em cadeia
colaborativa.

A empresa(hotel) ofereceu
servigos/produtos agregados
ao que vocé buscava
inicialmente.

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Compra
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliagédo Das Alternativas
Mowen e Minor (2003)

Comunicagdo com a empresa

A empresa(hotel) dispunha
de varios canais de
comunicagao para o cliente.

Etapa da compra
Caracteristicas do Comprador e
Processo de Tomada de
Deciséo
Middleton (1994)
Avaliagdo Das Alternativas
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Escolha
Mowen e Minor (2003)

Acesso aos servigos
oferecidos pela empresa

A empresa onde vocé
efetuou a compra foi de facil
acesso.

Etapa da compra
Caracteristicas do Comprador e
Processo de Tomada de
Deciséo
Middleton (1994)

Busca Por Informacdes
Mowen e Minor (2003)

Pagamento

Vocé considera que a
interagdo entre empresa e
cliente é um fator
determinante para a venda.

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard

Suporte ao consumidor

Vocé se sentiu satisfeito com
0 suporte ao consumidor
oferecido pela empresa em




114

(2005)
Escolha
Mowen e Minor (2003)

que fez a compra.

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Escolha
Mowen e Minor (2003)

Comunicagdo com a empresa

Vocé se sentiu satisfeito
quanto as informagdes
obtidas do servigo pelo qual
se interessou.

Pés-venda
Resposta De Compra
Middleton (1994)
Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliacao Da Qualidade
Mowen e Minor (2003)

Expectativas de consumidor
foram satisfeitas.

Vocé sentiu-se satisfeito com
o resultado de sua compra.

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Escolha
Mowen e Minor (2003)

Expectativas de consumidor
foram satisfeitas.

Vocé encontrou facilidade em
localizar a empresa e acessar
as opgoes de
servigos/produto oferecidos.

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Escolha
Mowen E Minor (2003)

Pagamento

O prego pago pela
hospedagem foi justo.

Pés-venda
Resposta De Compra
Middleton (1994)
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Pagamento

Vocé se viu contemplado
pelas formas e facilidades de
pagamento.

Pés-venda
Resposta De Compra
Middleton (1994)
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliacao Da Qualidade
Mowen e Minor (2003)

Satisfagao do cliente em
adquirir o servigo na etapa
pos-venda.

O servigo de hospedagem
atendeu as expectativas em
relagdo ao que vocé estava

esperando.

Etapa da compra
Canais De Comunicagéao
Middleton (1994)
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Escolha
Mowen e Minor (2003)

Satisfagao do cliente em
adquirir o servigo.

A empresa em que vocé
efetuou a compra
proporcionou um bom
atendimento no momento da
venda.

Pés-venda
Resposta De Compra
Middleton (1994)
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Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliacao Da Qualidade
Mowen e Minor (2003)

Intengao de indicar o servigo

Vocé indicaria a empresa que
comprou virtualmente.

Pés-venda
Resposta De Compra
Middleton (1994)
Avaliagdo P6s-Consumo
Engel, Blackwell e Miniard
(2005)

Avaliacao Da Qualidade
Mowen e Minor (2003)

Satisfagao do cliente em
adquirir o servigo na etapa
pos-venda.

Vocé compraria novamente
na empresa em que ficou
hospedado(a).

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).



