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Resumo

Este estudo procurou investigar a influéncia das interacdes sociais ocorridas nha
internet e o seu impacto na intengéo de reserva de uma determinada marca hoteleira.
Foi utilizada uma metodologia quantitativa usando um questionario online, dirigido aos
turistas que fizeram reserva de alojamento numa determinada marca hoteleira, através
da internet, nos ultimos 12 meses. Obteve-se uma amostragem de 270 inquiridos, que
foram posteriormente tratados e analisados estatisticamente no SPSS 21 e no Lisrel
8.0.

Os resultados mostraram que as interacdes sociais entre amigos e familiares tém uma
influéncia significativa sobre a intengdo de reserva de uma determinada marca
hoteleira. No entanto a consciéncia sobre a marca foi a caracteristica que demonstrou
ter uma maior influéncia positiva sobre a inteng&o de reserva.

Palavras-chave: eWOM, interacdes sociais, marca, hotel, reserva.
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Abstrat

This study pretends to investigate the influence of social interactions on the Internet
and its impact on the intention to book a given hotel brand.

It was used a quantitative methodology through an online questionnaire, targeted to
tourists who have booked a given hotel brand to stay hosted, through a specific
website, in the last 12 months. A sample of 270 respondents was then statistically
analyzed using SPSS 21 and Lisrel 8.0.

The results showed that social interactions among friends and family have a significant
influence on the intention to book a given hotel brand. However brand consciousness
was the characteristic that was shown to have a greater positive influence on the
intention to book a hotel room.

Keywords: eWOM, social interactions, brand, hotel, booking.
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Introducéo

“Ewom’ é uma ferramenta importante para todas as organizagdes uma vez que
influéncia o comportamento e as atitudes dos consumidores perante os produtos,

marcas e as proprias organizagoes” (Abrantes, et al., 2013, p.177).

O comeércio eletrénico tem crescido exponencialmente com a melhoria das
Tecnologias da Informacdo e Comunicacéao (TIC). Atualmente cada vez mais pessoas
utilizam a Internet como um canal de compra (Connolly, Olsen, & Moore, 1998). As
TIC’s tém estimulado mudangas radicais no comportamento da procura de informagao
pelos clientes de hotel. Ao mesmo tempo, elas permitem aos prestadores de servigos
turisticos, estar cada vez mais atentos e ativos no que diz respeito a atender a novas
exigéncias e necessidades dos clientes (Kim, Ma & Kim, 2006). Os consumidores
pretendem obter o maximo de informagdes relacionadas com o produto/servigo, com o
objetivo de minimizar o risco de compra, de forma a poderem adquirir o
produto/servico mais adequado as suas necessidades especificas (O'Connor & Frew,
2002). Esta poderosa ferramenta de comunicacdo possibilita a potenciais clientes
conhecer as instalagbes do hotel e comparar os precos, sem ter contacto com o
representante do hotel (Connolly, Olsen & Moore, 1998). Nao é por acaso que hoje em
dia se torna importante perceber as respostas emocionais e cognitivas do consumidor
relativamente a um website e de que forma o seu nivel de satisfagdo com a mesma

influéncia na partilha de informacdes e contelddos na internet (Ha & Im, 2012).

Os turistas, sendo eles potenciais consumidores, sdo cada vez mais exigentes
no que diz respeito a informacado disponivel nos websites, assim como na forma de
avaliar os mesmos (Buhalis, 2003). No caso da hotelaria, ha necessidade de tornar os
websites dos hotéis mais completos, e com uma maior quantidade de informacao, bem
como a possibilidade de reserva e compra de alojamento online (Filipe, Nunes &
Costa, 2010). A qualidade do website pode ser vista como o julgamento do
consumidor sobre a exceléncia global do mesmo e a sua adequacéo ao uso (Polites,

Williams, Karahanna & Seligman, 2012). As avaliagbes, tanto emocionais como

! passa a palavra eletrénico, isto €, comunicagdo entre utilizadores através de algum programa

informatico e usando a internet.
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cognitivas, influenciam o grau de satisfacéo relativamente ao website (Ha & Im, 2012).
A avaliacao feita pelo consumidor centra-se no design, na usabilidade e na qualidade
e quantidade da informacdo disponibilizada pelo website (Polites et al., 2012). O
design influencia as emoc¢des do consumidor e a percecdo sobre o conteudo,
nomeadamente as informacdes referentes ao produto/servico. No entanto, a qualidade
da informacdo pode exercer um papel mais relevante, tratando-se de um setor que
proporciona experiéncias Unicas e inovadoras, e que pretende fidelizar e exceder as

expectativas dos seus clientes (Azevedo, 2009; Ha & Im, 2012).

Por outro lado, o rapido crescimento das aplicacdes da Web 2.0 permitiu aos
utilizadores um facil e rdpido acesso a informacdes online sobre destinos de viagem,
hotéis e servicos complementares, fornecidos pelos proprios utilizadores (Sigala,
2008). Atualmente muitos internautas recorrem a determinados websites também para
conhecerem a opinido e 0s comentarios de outros turistas. Este mecanismo,
conhecido como passa a palavra eletrénico (eWOM) é percebido como uma fonte de
informacg&o util por parte dos consumidores e tem a capacidade de afetar a tomada de

deciséo dos mesmos (Gretzel & Yoo, 2008; Pan et al., 2007).

Alguns estudos recentemente realizados tém demonstrado que comentéarios
gerados online pelos utilizadores exercem uma influéncia significativa sobre as vendas
de produtos de consumo (ver: Chevlier & Mayzlin, 2006; Duan, Gu & Whinston, 2008).
Esta influéncia é particularmente significativa para os bens de experiéncia (Klein,
1998), uma vez que a sua qualidade é muitas vezes desconhecida antes do consumo
(Katz & Lazarsfeld, 1955; Nelson, 1970). Na verdade a maioria dos servigcos e
produtos oferecidos pela industria hoteleira sdo bens de experiéncia, relativamente
aos quais a qualidade s6 é conhecida apés o seu consumo (Litvin, Goldsmith & Pan,
2008). Nesse sentido, os consumidores tém que confiar nas opinides disponiveis

online para fazer deducdes sobre tais bens (Ye, Law, Gu & Chen, 2011).

Consciente desta realidade, atualmente o mercado tem fomentado esta troca
de experiéncias pela internet. Comecga a ser cada vez mais frequente disponibilizar no
website da propria unidade ou cadeia hoteleira, comentérios e opinifes de turistas, de
forma a ajudar outros potenciais clientes a fazer as suas escolhas, ndo sé
relativamente a opcdo de uma determinada marca hoteleira, como na sele¢do dos

seus produtos e servigos (Jimmy, Miao, Kuo & Lee, 2011).
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Desta forma, por um lado os hotéis usam a Internet como um canal de
distribuicdo e comunicagéo para se diferenciar dos seus concorrentes num ambiente
de mercado competitivo (Connolly, Olsen & Moore, 1998; Pemsteiner & Rauseo, 2000;
Van Hoof, Ruys & Combrink, 1999). Paralelamente, os potenciais clientes procuram
reduzir os custos de pesquisa e obter informacdes mais precisas sobre produtos e
servicos oferecidos pelas unidades hoteleiras, nomeadamente ofertas mais
vantajosas. A este nivel as reservas efetuadas online podem ser consideravelmente
mais baratas do que o processamento de reservas através de outros canais
tradicionais. Assim, a Internet oferece a indastria hoteleira um canal de distribuicdo
promissor que permite aos clientes em todo o mundo reservar quartos de hotel em

qualquer dia e em qualquer hora (Kim, Ma & Kim, 2006).

A industria hoteleira tem tirado beneficios das tecnologias da informacéo,
especialmente permitindo que os clientes possam efetuar as suas reservas online.
Com esta estratégia estdo simultaneamente a procurar satisfazer necessidades e
expectativas dos clientes, a melhorar os seus produtos, como também a procurar
aumentar receitas e reduzir custos (Siguaw, Enz & Namasivayam, 2000). Nesse
sentido, torna-se importante contextualizar o setor do turismo, através da andlise de

alguns indicadores.

O turismo é amplamente reconhecido como uma atividade econdémica
importante na Unido Europeia, na medida em que contribui para a empregabilidade e o
crescimento da economia, bem como para o desenvolvimento e integracdo sécio —
econdmica nas areas rurais, periféricas e subdesenvolvidas (Eurostat). O total da
indastria global de viagens cresceu quase 12% nos anos de 2011 e 2012, chegando a
964,000 milhdes ddlares em 2012 (Sielo, 2011).

A predominancia na industria de viagens online dos EUA e Europa atingiu os
73% em 2012. No final de 2012, um terco das vendas de viagens de todo o mundo
foram feitas online. Os EUA e a Europa representam mais de trés quartos de todas as
vendas online, mas menos de dois tercos do total de vendas de viagem. Ao longo dos
anos de 2011 e 2012, as reservas de viagens online representaram cerca de 313
bilides de dolares. Entre os 18 mercados individuais analisados pela PhoCusWright,

apenas trés paises (EUA, Reino Unido e Escandinavia), estdo com 35% do nivel de
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penetracdo online indicando um potencial de crescimento para os restantes 15
mercados (Sielo, 2011).

A Airlines representa 43% do mercado de viagens, mas domina o mercado
online com 61% de participagdo. Os hotéis representam 36% do mercado global, mas
apenas 17% do mercado online. A Europa e os EUA tém uma quota de 76% das
vendas online globais, em comparacdo com uma quota de 64% das vendas totais, em
2012. Apesar dos desafios culturais e tecnolbgicos, cada vez mais consumidores
preferem fazer reserva online e procurar a oportunidade de fazé-lo (Sielo, 2011). O
namero de turistas a usar a internet durante o processo de tomada de decisdo esta a
aumentar. Segundo os dados estatisticos da “Statistic Brain”, o niUmero de reservas
efetuadas na internet a cada ano, corresponde a 148,3 milhdes (Harden, 2013). A este
nivel, os turistas recorrem a uma grande variedade de plataformas, tal como podemos

verificar na tabela 1.1.

Tabela 1.1- Plataformas de viagens mais visitadas

Top de sites de viagens Dados
Booking.com 157
Expedia.com 427
Hotels.com 601
Priceline.com 697
Kayak.com 816
Travelocity.com 1108
Orbitz.com 1215
Hotwire.com 1573

Fonte: Statistic Brain?

Cerca de 49% dos viajantes, ndo reservaram alojamento sem consultar os
comentérios expostos na internet. De acordo com os dados apurados, 81% dos

viajantes consideram importantes os comentarios que encontram nos websites. Em

2 Acedido fevereiro 28, 2014 em http://www.statisticbrain.com/internet-travel-hotel-booking-

statistics/
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média cada unidade hoteleira é alvo de 238 comentarios (Harden, 2013). Apesar dos
indicadores referidos, as reservas online tém ainda um grande potencial de
crescimento, nomeadamente se analisarmos indicadores referentes a utilizacdo da
internet no mundo (ver tabela 1.2). Assim, verifica-se que a Asia é o pais com um

maior numero de utilizadores, seguida pela Europa (Internet World Stats, 2012).

Tabela 1.2 — Populacéo e o Uso da Internet

Mundo - 2012
Regides do Mundo Populacéo Utilizadores da Internet
Africa 1073380925 167335676
Asia 3922066987 1076681059
Europa 820918446 518512109
Oriente Médio 223608203 90000455
Ameérica do Norte 348280154 273785413
América Latina 593688638 254915745
Austrélia 35903569 24287919
Mundo Total 7017846922 2405518376

Fonte: Internet World Stats, 2012

Este estudo tem como objetivo analisar e medir a influéncia que as interagdes
sociais ocorridas em contexto world wide web, nomeadamente as informacdes
veiculadas na internet, exercem sobre uma determinada marca hoteleira, bem como a

intencdo de reserva dos turistas, através da internet.

A presente dissertacdo de mestrado esta dividida em quatro capitulos.
Inicialmente pretende-se efetuar o enquadramento tedrico, que visa explicar a
relevancia do tema. Assim primeiro capitulo consiste na revisdo da literatura, o que
significa que séo apresentados 0s estudos e autores que serviram de referéncia a esta
investigacdo. Este topico consiste numa abordagem dos conceitos referidos no
assunto do estudo de pesquisa. Pretende-se assim definir os construtos utilizados no
modelo de investigagdo, nomeadamente: eWOM no grupo; consciéncia sobre a marca;
beneficios de preco (online) e intencdo de reserva.

No segundo capitulo é apresentado o modelo de pesquisa, de acordo com a

revisdo da literatura efetuada, a definicdo do problema e dos objetivos, que visam

10
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enquadrar as respetivas hipdteses. No terceiro capitulo pretende-se explicar o
tratamento e analise dos dados, bem como a caracterizagdo da amostra. No quarto
capitulo sdo apresentados os resultados, onde sdo evidenciadas as variaveis que
serviram de base a estruturacdo do inquérito. Também se justifica os efeitos indiretos
e diretos entre a relacédo dos construtos.

Por fim, sdo discutidos os resultados, bem como as implicagbes para a teoria e
para a prética, limitagbes do estudo e sugestbes para futuras investigacdes. ApGs o
enquadramento do tema da investigacdo, segue-se a revisdo da literatura, onde sao

apresentados 0s conceitos mais relevantes para o presente estudo.

11
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1. Revisdo da Literatura

A revisdo da literatura descreve as definicdes dos conceitos mais importantes
para o estudo e que contribuiram para a elaboracdo das questdes de investigacao,

dando suporte a escolha da metodologia e do respetivo modelo de pesquisa.

1.1. Marca

De uma forma simples pode definir-se marca como um produto ou servico que
agrega dimensdes que o diferenciam de outros produtos ou servigos desenvolvidos
para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais,
racionais ou tangiveis, isto é, relacionadas com o desempenho do produto. Podem
também ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis, relacionadas com o que a

marca representa (Kotler, 2006).

Sao vérios os autores que se referem ao conceito de marca e que o aplicam
aos mais diversos contextos. Neste subcapitulo pretende-se abordar a importancia da
marca no turismo, dando enfoque a consciéncia sobre a marca, aplicada ao contexto
dos hotéis (ver: Bhardwaj, Park & Kim, 2011; Kayaman & Arasli, 2007; Kim & Kim,
2005; Kim et al, 2003; Kwun & Oh, 2007; Mattila, 2006; Choi & Chu, 2001; Pappu,
Quester & Cooksey 2005; Dwyer & Chulwon, 2003; Kozak & Baloglu, 2011; So, King,
Sparks & Wang, 2013; Sproles & Kendall, 1986; LaChance, Beaudoin & Robitaille,
2003; Nelson & McLeod, 2005; Semone & Kozak, 2012).

1.1.1. Marca de Hotel

A industria hoteleira € muito competitiva (Mattila, 2006), o que faz com que os
gestores hoteleiros sejam obrigados a tentar encontrar maneiras de melhor definir os
produtos e servicos (Choi & Chu, 2001). Essa necessidade deu origem ao uso de
estratégias de branding como uma fonte de diferenciacdo (Pappu, Quester & Cooksey
2005) e vantagem competitiva (Kim & Kim, 2005), tornando assim a marca uma das

tendéncias mais dominantes na industria hoteleira global (Kayaman & Arasli, 2007).
Uma marca forte, do ponto de vista da oferta, aumenta o valor do mercado
imobiliario (O'Neill & Xiao, 2006), o desempenho financeiro (Kim & Kim, 2005; Kim et

13
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al., 2003; Kwun & Oh, 2007), permite obter melhores indicadores de desempenho
como o0 preco médio, taxa de ocupacao, receitas e retorno sobre o investimento
(Forgacs, 2003). Ao analisar-se o lado da procura, marcas hoteleiras fortes reduzem
os riscos percebidos pelos clientes (Kayaman & Arasli, 2007), fornecem um sinal de
garantia de qualidade (Prasad & Dev, 2000) e sdo um importante auxiliar no processo
de avaliacdo pré- compra do servi¢co (So, King, Sparks & Wang, 2013).

1.1.2. Consciéncia sobre a marca

A consciéncia sobre a marca refere-se a orientagdo mental para escolher
produtos de marca que sdo conhecidos e anunciados (Sproles & Kendall, 1986), e tem
um impacto significativo sobre os padrdées de consumo (LaChance, Beaudoin &
Robitaille, 2003). Trata-se de um conceito importante em termos de comportamento do
consumidor, especialmente quando falamos no processo de pré-compra psicoldgico
(Nelson & McLeod, 2005).

Os consumidores dos paises em desenvolvimento, que nas Ultimas décadas
tém usufruido de melhores padrdes de vida e estilo de vida, evidenciam um desejo de
consumir marcas globais de renome. O grau de satisfacdo dos consumidores com o
seu préprio estilo de vida, influencia positivamente a sua consciéncia sobre a marca.
Esta, por sua vez, influencia a qualidade percebida e o valor emocional para a marca
(Bhardwaj, Park & Kim, 2011).

No que concerne a industria do turismo, nomeadamente 0s setores da
restauracdo e dos alojamentos, a consciéncia sobre a marca por parte dos turistas,
reflete-se na construcdo de identidades Unicas. Ao perceber os beneficios da marca
no processo aquisitivo como uma vantagem, o consumidor tende a adquirir 0
produto/servico (Dwyer & Chulwon, 2003; Kozak & Baloglu, 2011). Os setores da
hotelaria e restauracdo foram tentando adotar estratégias de marca que sdo usados

nas industrias de produtos e servigcos (Semone & Kozak, 2012).

14
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1.2. Definicdo de Passa a Palavra Eletrénico (eWOM)

No ponto seguinte pretende-se analisar a definicho de eWOM, a sua
importancia no turismo e de que forma se desenvolve nos grupos de familiares e

amigos mais proximos.

1.2.1. Passa a Palavra Eletrénico (eWOM)

Passa a palavra (WOM) é a designacao atribuida ao processo de comunicagéo
entre os consumidores, sobre as suas experiéncias pessoais e avaliagdes relativas a
empresa, produtos ou servigcos (Richins, 1983). Trata-se de um fendbmeno de grupo
entre dois ou mais individuos em que nenhum deles representa uma fonte de
marketing (Bone, 1992). Como tal, caracteriza-se como uma fonte de informagé&o néo-
comercial, que tem uma grande influéncia no processo de decisdo do consumidor
(Richins, 1983).

Atualmente h4 um numero crescente de plataformas de opinido, disponiveis
online facilitando a divulgacdo e o acesso a comentarios, opinides e sugestdes de
consumidores. De facto, sdo ja muitos os produtos e servigos presentes na internet,
disponiveis em muitas categorias, nomeadamente, hotéis, restaurantes, livros,
produtos eletronicos e jogos (Zhang, Ye, Law & Li, 2010). Nesse sentido, todas as
comunicagdes informais dirigidas aos consumidores por meio da Internet, relacionada
com O uso ou com caracteristicas de produtos e servigos especificos, sdo atualmente

designadas como passa palavra eletrénico (eWOM) (Westbrook, 1987).

O eWOM tem um efeito persuasor e pode ser utilizado em diversos meios,
entre os quais o email, blogs, féruns, comunidades online, grupos de discusséo, salas
de chat e outras redes sociais. No fundo € um depoimento positivo ou negativo de
potenciais ou ex-clientes, sobre um produto ou servigo, que € exposto para varias
pessoas e instituicbes, através da internet (Cheng & Zhou, 2010), tornando-se

acessivel para estes (Hennig - Thurau et al., 2004).

O eWOM pode influenciar a avaliacdo de produtos (Mahajan, Muller & Bass,
1990) e tem um impacto de valor percebido no recetor de produtos de uma empresa e

nas suas intencdes de fidelidade (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski, 2006).
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A distribuicio e o impacto do eWOM tém sido reforcados gracas ao
desenvolvimento das TIC’s. Cada vez mais individuos podem disponibilizar as suas
opinides e comentérios facilmente e de forma acessivel a outros utilizadores da

Internet, nomeadamente potenciais clientes (Dellarocas, 2003).

Nesse sentido, ele desempenha uma func¢éo utilitdria uma vez que o turista se
socorre do eWOM para resolver um problema, nomeadamente adquirir mais
informacfes dos produtos e servicos, com base nos conselhos e opinides de outros
consumidores (Hennig - Thurau & Walsh, 2003). A necessidade de saber cada vez
mais sobre os produtos ou servigos que os consumidores pretendem obter é muitas
vezes levada a uma constante procura por informacgdes relacionadas (Rowley, 2000).
Os consumidores encontraram tais informagfes através de pesquisas especificas
(Ward & Ostrom, 2003) e as informagdes que 0s potenciais novos clientes precisam,
pode referir-se a atributos, comparagbes e variagbes de produtos adequados e
marcas, bem como, a lojas ou distribuidores em geral (Urbany, Dickson & Wilkie,
1989).

Os consumidores que reunem informacbes de discussdes online também
mostram maior interesse no tépico do produto do que os consumidores que adquirem
informacdes de fontes geradas pelo comerciante (Bickart & Schindler, 2001). De facto,
as opinibes dos consumidores em websites especificos, tém um impacto sobre as
intencbes de compra e as decisbes dos consumidores (Schindler & Bickart, 2005;
Goldsmith & Horowitz, 2006; Park et al., 2007; Buhalis & Law, 2008), especialmente na
presenca de bens de experiéncia como hospitalidade e servigo (Murray, 1991).

1.2.2. Aimportancia do eWOM no turismo

Tal como j& referido, as recomendacBes obtidas através do eWOM
desempenham um papel importante nos processos de tomada de decisdo dos
consumidores, especialmente quando se trata de servicos ou produtos intangiveis
(Murray & Schlacter, 1990; Gremler et al., 1994), nomeadamente bens de experiéncia
como servicos de hospitalidade (Murray, 1991). Os servicos intangiveis sao
particularmente complexos e dificeis de avaliar antes da compra, e a percecao de risco
€ maior porque a sua qualidade é muitas vezes desconhecida antes do consumo
(Baccarani & Golinelli, 1992; Rosen, 2000; Dye, 2000; Zeithaml et al., 2006).
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O processo eWOM oferece solucbes especiais para o0 problema da
intangibilidade de tais produtos. Um consumidor ndo pode saber se um restaurante é
bom sem antes o frequentar, experimentar os seus produtos e testar o seu nivel de
servico. Assim o consumidor pode socorrer-se do eWOM para procurar informacgoes
de uma fonte experiente. Este tende a confiar no eWOM para reduzir o nivel de risco e
a incerteza percecionada (Klein, 1998).

Vérios estudos recentes sobre o tema reforcaram o impacto dos comentarios
online sobre as intengdes de compra dos turistas (Mauri & Minazzi, 2013). De facto o
eWOM tem sido reconhecido como uma importante fonte externa de informacao para
compras de produtos relacionados com viagens (Diaz- Martin et al., 2000; Morgan et
al., 2003; O'Neill et al., 2002; Shanka et al., 2002). As escolhas dos turistas
relativamente a hotéis e restaurantes sdo predominantemente influenciados pelas

recomendacdes de amigos ou parentes (Litvin et al., 2004).

O eWOM tem influéncia no turismo tanto a nivel positivo como negativo. Por
exemplo, quando os habitantes locais exibem sentimentos hostis para com os turistas,
o resultado é o eWOM negativo (Crick, 2003). Este efeito pode ter um impacto
arrasador sobre a imagem de um destino, uma vez que visitantes insatisfeitos
difundem comentérios desfavoraveis relacionados com as suas experiéncias (Morgan,
Pritchard & Piggott, 2003). Por sua vez, com o eWOM positivo 0s visitantes estdo a
contar a outras pessoas as suas experiéncias positivas, recomendando por exemplo

determinada regido ou produto turistico (O’Neil, Palmer & Charters, 2002).

A valéncia da avaliagédo (positiva ou negativa) influéncia o comportamento do
consumidor, mas em diferentes formas, dependendo do tipo de produto (Sen &
Lerman, 2007). Por outro lado, esta valéncia de avaliagbes tem um impacto
significativo sobre vendas online de quartos de hotel (Ye, et al., 2011). Os comentarios
positivos online geralmente melhoraram a percecdo dos potenciais clientes

relativamente aos hotéis (Vermeulen & Seegers, 2009).

Para o setor de turismo ha varios websites exclusivamente constituidos por
comentérios de clientes de servicos de alojamento, transporte e refeicbes. Por

exemplo, o TripAdvisor (www.tripadvisor.com) € um dos que se destacam. O objetivo
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dessas empresas € fornecer opinides e pareceres independentes por utilizadores de
servigos turisticos para futuros turistas (Gidumal, Gonzélez & Valcércel, s.d).

No setor hoteleiro, a opinido de outros consumidores, disponivel online, é uma
das variaveis mais importantes na escolha de alojamento para viagens de negdcios.
(Gidumal, Gonzélez & Valcércel, s.d). Na verdade para os empresarios deste setor
torna-se crucial perceber o que é exposto na internet pelos consumidores, de forma a
saberem o que é dito de bom e de mau sobre as suas experiencias. Assim, possibilita
ao setor hoteleiro, ter um conhecimento real da imagem que é passada, podendo
melhora-la, e resolver problemas existentes, aumentando a satisfagdo do consumidor,

através da melhoria do produto (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008).

1.2.3. Passa a Palavra Eletrénico no Grupo (eWOM in group)

De acordo com a revisdo de literatura, dois tipos de eWOM podem ser
identificados: eWOM In - Group e o0 eWOM Out - of - Group. O eWOM In Group é a
comunicacdo gerada entre os amigos e familiares. O eWOM Out — of - Group é a
comunicacdo gerada entre pessoas desconhecidas (Brown & Reingen, 1987,
Matsumoto, 2000).

As informacdes séo trocadas entre pessoas que tém lacos interpessoais que
diferem em forca. Dependendo da forca dos lagos, estes podem ser classificados
como lagos fracos ou fortes. Os lacos fracos sdo estabelecidos com as pessoas com
guem raramente se tem contato. J& os lacos fortes sdo aquelas ligagbes com
membros da familia, amigos préximos e colegas de trabalho (Granovetter, 1976). A
rede social é importante no contexto do eWOM, em que destes lagos fracos tendem a
conectar membros de diferentes grupos, designado de comunicacdo fora do grupo
(Out-of-Group). Por outro lado, os lacos fortes tendem a ser estabelecidos em grupos
especificos, designado de comunicagdo no grupo (In-Group) (Matsumoto, 2000;
Granovetter, 1973).

Ambos os lacgos fortes e fracos sao importantes para promover eWOM porque
em combinacdo, eles permitem que a informacédo seja difundida de um grupo coeso a

um segmento social maior (Brown & Reingen, 1987; Granovetter, 1973).
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O eWOM relaciona-se com a atitude da marca e o julgamento que os
consumidores fazem dela, mais do que qualquer outra fonte de influéncia (Godes &
Mayzlin, 2004).

A consciéncia sobre a marca expressa caracteristicas e preferéncias pessoais
dos consumidores (Manrai et al., 2001). Os consumidores com altos niveis de
consciéncia sobre marca acreditam que as marcas sao simbolos de status e prestigio,
e assim, preferem comprar produtos de marcas caros e conhecidos. As marcas
também oferecer aos consumidores uma sensacgéo de familiaridade com os produtos,
e o reduzido risco em comprar (Lehmann & Winer, 1997). A consciéncia da marca
desempenha um papel importante na vida dos consumidores, para a tomada de
decisdes de compra de determinado produto/servico e por sua vez vai ter uma
influéncia significativa sobre o eWOM desenvolvido com amigos e familiares
(Hofstede, 2001).

Sendo assim propde-se a seguinte hipétese:

H1l: A consciéncia sobre uma determinada marca hoteleira influéncia
positivamente as sugestdes e recomendagdes entre 0 meu grupo de familiares e

amigos partilhados nainternet.

1.3. O Comercio Eletronico e os beneficios de pre¢o no turismo

O comércio eletronico pode alterar a estrutura de uma industria e influenciar o
processo de criar novas oportunidades de negécios, nomeadamente no sector do
turismo (Werthner & Ricci, 2004). O comércio eletrénico trouxe uma mudanga
fundamental nas transagdes comerciais, nomeadamente conveniéncia, diversidade de
produtos e custos econémicos. No entanto, um dos setores que mais sentiu os efeitos
dessa revolucdo foi a industria do turismo. Atualmente, muitos turistas estdo

usufruindo dos beneficios oferecidos pelo comércio eletrénico (Yoon, 2002).

De facto muitas organizacdes utilizam as Tecnologias da Informacdo e
Comunicacao (TIC) para interagir diretamente e de forma dindmica com 0s seus
clientes, desafiando o papel dos intermediarios e reduzindo a cadeia de valor (Buhalis
& Law, 2008).
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As organizagdes de turismo precisam de considerar a internet como uma
ferramenta multi-promocédo, usando uma ampla gama de atividades promocionais para
complementar ou substituir as promoc¢des offline (Buhalis & Law, 2008; Gretzel, Yuan
& Fesenmaier, 2000).

Existem websites onde os turistas podem reservar um quarto de hotel e
economizar algum dinheiro, (como a Booking.com), os websites de comparacéo de
precos, (como a Trivago.com), ou websites onde os turistas podem nomear o seu
proprio preco, (como a Priceline.com). Os turistas gastam o seu tempo a comparar
precos em diferentes websites, com o objetivo de reduzir o custo das suas viagens
(Buhalis & Law, 2008).

De facto, o0 nimero de opc¢des disponiveis online esta a crescer, o que faz com
que os turistas estejam cada vez mais bem informados e procurem um valor
excecional para o dinheiro. Um turista bem informado esta em melhor posicdo para
tirar proveito dos precos reduzidos ou ofertas especiais. Hoje em dia, os turistas
podem optar por umas férias de baixo custo, a escolha de companhias aéreas e
alguns quartos de hotel com precos especiais e ofertas de Ultima hora (Buhalis & Law,
2008).

Todavia ha ainda um numero significativo de consumidores relutantes em
comprar produtos e servicos de turismo online. Esta situacdo € mais evidente em
produtos/servigos, de alto custo, ou produtos/servicos turisticos intangiveis, o que faz
com que esses potenciais consumidores ainda ndo confiem totalmente no comércio
eletrénico (Kim, et al., 2011). Algumas das razfes estdo relacionadas com a falta de
experiéncia, questdes de segurancga e falta de um servigo personalizado (Wolfe, Hsu &
Kang, 2005). No entanto, apesar do referido, o preco é ainda uma influéncia
importante sobre as intencdes de reserva online para um grande grupo de potenciais

clientes de hotéis (Kim, Ma & Kim, 2006).

Geralmente o turista visita novos destinos ou lugares, escolhe diferentes hotéis,
e consome produtos pela primeira vez. Esta experiéncia € por vezes arriscada e pode
tornar-se cara. Nessas situagdes, 0 preco torna-se uma referéncia chave no processo
de compra, o que significa que os clientes esperam que a qualidade corresponda com

0 preco pago (Costa, 2013; Verhoeven, van Rompay & Pruyn, 2009).
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O preco € uma questdo complexa no turismo e na hotelaria. O preco pago por
uma estadia num hotel inclui muito mais do que apenas o0 acesso a um quarto. Trata-
se do direito de utilizar algumas das instalacbes que o hotel tem para oferecer, como
por exemplo, piscina, ginésio e spa, o livre acesso a areas publicas, nomeadamente a
rececédo, lobby, bar e arredores do hotel, designadamente, a praia, parques, ruas,
passeios, entre outros. Existem também alguns elementos intangiveis, como a
imagem de marca do hotel ou a imagem do destino, o que aumenta a complexidade
dos processos de formacgéo dos precos. Além disso, nas cadeias hoteleiras, por vezes
as decisOes de preco sdo tomadas por executivos instalados em sedes distantes da
operacgao hoteleira. Isto significa que estdo menos préximos dos clientes, do negécio e
do mercado e portanto, podem ter uma percecéo diferente e incorreta do melhor preco

para cada segmento (Costa, 2013).

N&o podemos esquecer que ha também variacdes de precos entre hotéis, e/ou
ao longo do ano. Por um lado, este aspeto esta relacionado com, a classificagdo dos
hotéis (Israeli, 2002; Jaime, 1999). Algumas unidades cobram também pregcos mais
altos do que a média nacional, uma vez que estao localizados em regibes turisticas
importantes, competindo numa escala superior de oferta turistica (Espinet, Fluva &
Rigall, 2004; Prieto & Gonzalez, 2008).

Na verdade, cada hotel tem a sua propria politica de precos, podendo haver
precos distintos ao longo do ano (Espinet, Saez, Coenders & Fluvia, 2003). A maioria
dos hoteleiros define os seus precos antes de iniciar cada temporada turistica e de

acordo com a sua politica comercial (Van & Harris, 2008).

Como referido, o preco € ainda uma influéncia importante sobre as inten¢des
de reserva online. Os potenciais clientes de hotéis, estdo cada vez mais informados e
com uma maior experiéncia online, permitindo um reduzido custo de procura. Sendo
assim, h4 cada vez mais compradores online a partir deste grupo de clientes (Kim, Ma
& Kim, 2006).

Assim, a capacidade de competir em diferentes dimensdes de preco vai se
tornando critica, uma vez que permite mais oportunidades de diferenciacdo ao longo
de outras dimensdes (Jeong et al., 2001). Como vimos anteriormente, com a

utilizacdo da Internet, os compradores de produtos e servigcos turisticos desfrutam da
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comodidade e podem aceder a um reduzido custo e tempo de negociacdo (Wu &
Chang, 2005).

O eWOM pode ter um papel mais ativo na cadeia de valor e influenciar os
produtos e pregos de acordo com as preferéncias individuais (Park & Kim, 2008). O
eWOM leva o consumidor a obter um beneficio de pre¢co na sua navegacdo online,
bem como na compra de produtos ou reserva numa determinada unidade de
alojamento. A opinido de familiares e amigos mais proximos tém uma maior influéncia
sobre os consumidores, incidindo nos beneficios de preco obtidos através da internet
(Hansen & Lee, 2013).

Sendo assim propde-se a seguinte hipoétese:

H2: As sugestdes e recomendacdes partilhadas entre 0 meu grupo de familiares
e amigos influenciam positivamente, os beneficios de preco (online) obtidos
com a reserva de alojamento de uma determinada marca hoteleira, através da

internet.

1.4. Intencédo de Reserva

A informagdo € um fator decisivo no planeamento de reservas durante a
viagem, e até mesmo depois disso. Nesse sentido, tal como ja referido, o turismo foi
de todas as industrias, talvez a que mais sentiu o impacto das radpidas mudancas na
tecnologia ao longo dos ultimos anos. Embora a Internet seja uma ferramenta
importante para a procura de informagbes e compra de produtos, os clientes ainda
usam diferentes canais de vendas na tomada de decisdo. A maioria dos clientes online
usa varias formas de compra dos seus produtos de viagem. Geralmente, alguns dos
clientes que procuram informacdes online, acabam por fazer a compra offline.

(Crnojevac, Gugi¢ & Karlov€an, 2010).

Para muitos utilizadores de internet, potenciais clientes de um hotel, ler
comentarios e opinides de outros clientes, disponiveis em diversos websites, faz parte
de um processo natural de recolha de informacdo antes da escolha de um
produto/servico. Isto significa que ha uma crescente necessidade de compreender
como Véarios elementos de informacdo online influenciam o comportamento do
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consumidor (Vermeulen & Seegers, 2009), especialmente a tendéncia para reservar
um quarto de hotel. A vontade de reservar um quarto por parte de um potencial
consumidor, constitui uma visdo de que o hotel pode ser confiavel (Sparks & Browning,
2011).

Existem vérios estagios distintos no processo de tomada de decisdo dos
consumidores (Alba et al., 1991; Kardes, 1994; Roberts & Lattin, 1991). Os
consumidores costumam fazer uma pesquisa inicial de informacfes de forma a obter
um conjunto de apreciagfes. No contexto da reserva de hotéis, primeiro conferem as
informagfes sobre um hotel, nomeadamente o pre¢co hotel (Huang et al., 2009).
Seguidamente formam uma opinido relativamente ao hotel, com base nas informacdes
recolhidas. Os consumidores podem verificar as avaliagbes dos viajantes online para
validar a sua opinido. Tal validagdo baseada em andlise é particularmente importante
para reservas de hotel (Huang et al., 2009). Por outro lado, os consumidores com um
alto grau de envolvimento com o produto geralmente tém intencdo de comprar o

referido produto ou servigo (Wu & Wang, 2011).

Sendo assim propfe-se a seguinte hipotese:

H3: Os beneficios de preco (online) obtidos com a reserva de alojamento de uma
determinada marca hoteleira influenciam positivamente a intencdo de reserva

dessa marca.

1.5. Consciéncia sobre a marca naintencéo de reserva

Quando o consumidor tem consciéncia sobre a marca, este tende a optar por
adquirir o produto/servico se tiver uma associagcdo positiva com o mesmo (Collins-
Dodd & Lindley, 2003), se nédo estiver familiarizado com a marca, a imagem do
produto/ servico € muitas vezes uma das maiores pistas para julgar a sua imagem.
Portanto, a consciéncia da marca tem uma relagéo direta e positiva com intengéo de
reserva dos consumidores. Quanto mais positivo imagem do produto/servi¢co, maior é
a intencdo de reserva dos consumidores numa determinada marca (Dodds et al.,
1991; Grewal et al., 1998) hoteleira.
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Sendo assim propde-se a seguinte hipotese:
influéncia

H4: A consciéncia sobre uma determinada marca hoteleira

positivamente as intencdes de reserva de alojamento da mesma, através da

internet.
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2. Modelo de Pesquisa
2.1. Modelo Concetual

Em consequéncia das hipoteses anteriormente descritas desenvolveu-se o
modelo concetual que se expde na figura 2.1. Pretende-se analisar, a influéncia das
interagbes sociais na intencdo de reserva de uma determinada marca hoteleira,
através da internet. Nesse sentido, € importante analisar as relacbes entre o0s

construtos: “consciéncia sobre a marca”; “eWOM no grupo”; “beneficio de preco

online”; e “intencao de reserva’.

Figura 2.1 — Modelo Concetual

eWOM no grupo

H2 (+)
H1 (+)
Consciéncia sobre a Beneficio de Preco
(online)
marca
H4 (+) H3 (+)

Intencao de
Reserva

Fonte: Elaborag&o Propria

2.2. Definicdo do problema e objetivos

Com este estudo pretende-se destacar a importancia e o impacto do comércio
eletrénico no turismo, nomeadamente a influéncia das intera¢des sociais na intencao
de reserva de uma determinada marca hoteleira. Assim, de acordo com o modelo
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concetual, pretende-se perceber de que forma o passa a palavra eletrénico (eWOM),
nomeadamente 0 ewom no grupo, a consciéncia sobre a marca e 0s beneficios de
preco (online), influenciam e/ou contribuem para a intencdo de reserva de uma

determinada marca hoteleira, através da internet.

Posto isto, pretende-se responder a seguinte questédo de investigacao:

As interagOes sociais tém influéncia sobre os turistas na intencao de

reserva de uma determinada marca hoteleira?

Como forma de responder & questdo de investigacdo formulada,
desenvolveram-se o0s seguintes objetivos:

1. Perceber se as intera¢des sociais influenciam na intencéo de reserva de uma
determinada marca hoteleira;

2. Perceber o impacto das informacfes obtidas na internet pelo grupo de
familiares e amigos mais proximos dos turistas, utilizadores de marcas
hoteleiras;

3. Perceber se reservas efetuadas online sdo consideradas pelos turistas mais
economicas que as offline;

4. Perceber se os turistas dao relevancia as marcas hoteleiras;

Perceber se os turistas sdo leais as marcas hoteleiras.
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3. Metodologia de investigacao

O inquérito por questionario €, antes de mais, uma forma de recolha de
informac&o. Consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, uma sequéncia de
perguntas que permite avaliar ndo s a sua situagao social, familiar e profissional, bem
como conhecer as suas opinides e opcdes relativamente a um conjunto diverso de

assuntos, de acordo com o interesse do investigador (Quivy, s.d).

Uma vez enunciada a questdo de investigacdo e definidos os objetivos, o
trabalho empirico baseou-se num estudo quantitativo através de inquéritos online (ver
anexo), recorrendo ao Google Drive. Esta ferramenta é de utilizacdo gratuita, que
permite o armazenamento de documentos e formularios que podem ser partilhados
com amigos e/ou desconhecidos. A implementacdo de uma tecnologia como o Google
Drive conecta utilizadores de todo o mundo, tornando a colaboracdo mais eficaz
(Gupta, 2011).

Numa fase inicial, foram usadas escalas previamente estabelecidas (Bhardwaj,
Park & Kim, 2011; Abrantes, Seabra, Lages & Jayawardhena, 2013; Kim, Chung &
Lee, 2011; Wu & Wang, 2011) para desenvolver o instrumento de pesquisa. Todos 0s
itens foram avaliados através de uma escala de Likert de sete pontos (variando de "1 —
discordo totalmente" para 7 — concordo totalmente"). O questionario foi desenvolvido
inicialmente em Inglés e depois traduzido para Portugués e novamente traduzido para

inglés (Back-translation).

A andlise dos dados foi realizada através do programa de analise de dados
S.P.S.S. (Statistical Package for Social Sciences) versdo 21 e Lisrell 8.0. Nesta
analise foram utilizadas medidas descritivas, nomeadamente a média e desvio
padrédo. Para além disso, foi utilizada uma amostra de pré-teste de 30 turistas, com o
objetivo de testar a confiabilidade das escalas através de Alpha de Cronbach
(Cronbach, 1951). Também foi analisada a variancia de Farnell and Larker, 1981 e
Bagozzi, 1980.

Para a divulgagcédo e recolha da informagdo utilizaram-se as redes sociais,

nomeadamente, o Linkedin, Facebook e Twitter, obtendo o maior niumero possivel de
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turistas a nivel global que ja reservaram numa determinada marca hoteleira, através
da internet, nos ultimos 12 meses. Pretendeu-se assim testar as hipéteses anunciadas
na revisdo da literatura. A divulgacéo do questionario online teve inicio a 5 de fevereiro

e terminou a 6 de abril (2014), obtendo-se o total de 334 respostas.

3.1. Caracterizacdo da amostra

A investigacdo incidiu numa amostra de 270 inquiridos. Foram recolhidos
334 questionérios, no entanto tiveram de ser eliminados 64, por ndo terem
completado o inquérito e/ou por ndo corresponderem ao perfil pretendido. Nesse
sentido, as primeiras perguntas do inquérito permitiram perceber se os inquiridos
tinham efetuado alguma reserva numa determinada marca hoteleira, através da

internet, nos Ultimos 12 meses.

A recolha da amostra permitiu obter o perfil dos inquiridos, segundo o
género, idade, habilitacBes literarias, rendimento e pais de residéncia. O nimero
de inquiridos referente ao género apresenta, aproximadamente a mesma
percentagem (feminino — 49.6% e masculino — 50.9%). Maioritariamente o0s turistas
sao residentes em Portugal (71.1%), no entanto obteve-se respostas de turistas
residentes em outros paises, nomeadamente, Alemanha (0.7%), Brasil (9.2%),
Canada (0.4%), Chipre (0.4%), Cuba (0.4%), Dubai (0.4%), Egipto (0.4%),
Espanha (3.0%), EUA (3.3%), Indonésia (0.4%), india (0.7%), Inglaterra (2.6%),
Irlanda (1.1%), Islandia (0.4%), Israel (0.4%), Itédlia (1.8%), Japdo (0.4%),
Paquistao (0.4%), Poldnia (0.7%), Porto Rico (0.4%), Sérvia (0.4%), Singapura
(0.4%) e Turquia (0.7%).

No que concerne ao nivel de educacdo, maioritariamente frequentou a
universidade (83.3%), de seguida obteve-se os inquiridos que frequentaram 12
anos na escola (7.0%), depois 9 anos na escola (2.2%) e 6 anos na escola (1.9%),
havendo uma percentagem de 5.6% que responderam “outro” tipo de habilitagcbes

literarias.

A faixa etaria que se destaca estd compreendida entre os 26 e 35 anos

(34.4%), sendo esta composta também por turistas com menos de 25 anos
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(13.3%), com idades compreendidas entre os 36 e 45 anos (25.2%), 46 e 55
(18.1%), 56 e 65 (7.8%) e com mais de 65 anos (1.1%).

Por ultimo, o rendimento mensal com maior percentagem, corresponde a
turistas com um nivel salarial de menos de 1000€ (33.3%), as restantes amostras
apresentam um rendimento entre os 1000€ e 1999€ (31.5%), 2000€ e 2999€ (8.5%),
3000€ e 3999€ (4.1%) e com um rendimento superior a 4000€ (2.6%), havendo ainda

uma percentagem de 20.0% de inquiridos que preferiram néo responder.
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4. Resultados

Neste capitulo apresenta-se o0s resultados obtidos na analise fatorial
confirmatéria, assim como o modelo empirico. Sera também evidente a importancia
relativa de cada variavel e os efeitos indiretos. Nesse sentido, pretende-se saber se as
hipoteses foram suportadas, bem como o grau de confiabilidade entre os construtos.

4.1. Analise Fatorial Confirmatdria

Todas as questdes incluidas no questionario ttm como base a revisdo da
literatura. Na tabela 4.1 é possivel verificar as questées que foram incluidas no
guestionario deste estudo, assim como as respetivas fontes. O construto com maior
confiabilidade das escalas é a intengéo de reserva (a = 0.892; R/c(n): 0.80; p= 0.89).
Os restantes apresentam também valores elevados, nomeadamente: consciéncia
sobre a marca (a = 0.825; pvc(n): 0.55; p= 0.83); eWOM no grupo (a = 0.864; pVC =

(n)
0.69; p= 0.87) e beneficio de preco online (a = 0.846; Q/c(n): 0.66; p=0.85).

No que se refere as 12 variaveis observaveis, todas apresentam um coeficiente
significativo e positivo. A variavel com maior valor € a nimero onze, que corresponde:
“A probabilidade de reservar na mesma marca de hotel é alta”, que apresenta um

coeficiente de 0.91 e um t-value de 17.15.

O nivel de confianca interno total apresenta uma média de a=80.25, que
corresponde a soma dos valores do estandardizado coeficiente a dividir pelo nimero

de variaveis (12).
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Tabela 4.1 - Analise Fatorial Confirmatoéria
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Std. Coeficiente  t- values
(Escala de 1 = Discordo Totalmente / 7 = Concordo Totalmente)
Consciéncia sobre a Marcaa (a=0.825; g, o= 0.55; p=0.83)
V1 E importante reservar uma marca de hotel com boa reputagao. 0.67 11.59
V2 Quando encontro uma marca de hotel que gosto, continuo a optar pela mesma marca 0.81 1512
em outras cidades / paises ' '
V3 Uma marca de hotel bem conhecida significa boa qualidade. 0.66 11.43
V4 A marca do hotel tem uma influéncia na minha escolha. 0.80 14.74
Eu usei a internet...
(Escala de 1 = Discordo Totalmente / 7 = Concordo Totalmente)
eWOM no grupd3 (a=0.864; R = 0.69; p=0.87)
... para obter conselhos e informagdes dos meus amigos mais proximos e familiares,
V5 o 0.84 15.94
com o objetivo de reservar essa marca de hotel.
... para obter informacdes dos meus amigos mais proximos e familiares sobre essa
V6 0.90 17.55
marca de hotel, antes de efetuar a reserva.
... porque eu gosto de aconselhar os meus amigos mais proximos e familiares sobre
V7 0.73 13.35
esta marca de hotel.
(Escala de 1 = Discordo Totalmente / 7 = Concordo Totalmente)
Beneficio de Pre(;oC (a =0.846; pvc(n) =0.66; p=0.85)
V8 Poupei dinheiro ao fazer reserva na referida pagina da internet. 0.89 16.81
A péagina da internet permitiu-me obter mais descontos do que se tivesse optado por
V9 . 0.88 16.80
reserva offline.
V10 Areserva de alojamento através da pagina da internet foi uma transagdo econémica. 0.66 11.59
(Escala de 1 = Discordo Totalmente / 7 = Concordo Totalmente)
Intencéo de Reservad (a=0.892; p ( ): 0.80; p=0.89)
vc(n
V11 A probabilidade de reservar na mesma marca de hotel é alta. 0.91 17.15
Se precisar de reservar alojamento, vou considerar fazer reserva ha mesma marca de
V12 0.88 16.52

hotel.

Fonte: Elaboracao Propria

Notas:

a = Confiabilidade interna (Cronbach, 1951); Re(n) = Variancia extraida (Farnell and Larker, 1981); p = Composto de

confiabilidade (Bagozzi, 1980).

Adaptado por:
8 Bhardwaj, V., Park, H. & Kim, Y.K. (2011)
b Abrantes, Seabra, Lages & Jayawardhena (2013)
C Kim, Chung & Lee, (2011)

cﬁir Wu, Paul C.S. S, Wang & Yun-Chen, (2011)
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A fim de avaliar a validade das medidas, os itens foram submetidos a uma
andlise fatorial confirmatéria. Avaliou-se assim o qui-quadrado para este modelo, o
indice de ajuste comparativo (CFl), o indice normalizado (NFI) e o indice de ajuste
incremental (IFI). Também se avaliou o erro quadratico médio de aproximacao
(RMSEA). Um RMSEA de 0,05 ou menos indica um bom ajuste para a populagdo, o
valor de 0.06 ou menor indica um ajuste aceitavel, enquanto que 0,88 a 0,10 indica um
ajuste satisfatério, com qualquer pontuacdo superior a 0,10, indicando um ajuste
inaceitavel (Hu, Bentler, 1999). Este modelo tem um qui-quadrado de 94.65 (df = 48, p
<0.00). Este ajuste de indices sugere um ajuste aceitavel para o modelo de dados
(CF1 =0.98, IFI=0.98, NFI= 0.96, RMSEA =0.060).

Todos o0s quatro construtos possuem niveis aceitaveis de fiabilidade,
nomeadamente 0.7 ou maior (Bagozzi, 1980). Os valores de Fornell e Larcker (1981)
de variancia extraida estao acima do nivel recomendado de 0,50 para todos os quatro
construtos. A validade discriminante é uma evidéncia por todos 0s quatro construtos.
As inter-correlacdes sao significativamente diferenciadas a partir de 1, e a variancia
compartilhada entre os construtos (ou seja, o qui- quadrado da sua inter-correlagéo)
sendo menor do que a variagdo média, explicada pelos construtos (Fornell e Larcker,
1981). As correlagdes entre todos 0s construtos e a variancia média extraida de cada

construto sdo apresentados na tabela 4.2.

Tabela 4.2. Matriz de Correlacbes

Consciéncia Beneficio de Intencéo de
eWOM no grupo ]
sobre a Marca Preco (online) Reserva
eWOM no grupo
arup 0.864*
Consciéncia
sobre a Marca 0.39 0.55*
Beneficio de
Preco (online) 0.22 0.29 0.66*
Intencéo de
0.26 0.67 0.27 0.80*
Reserva

Fonte: Elaboracao Propria

*Variancia média extraida (Fornell e Larcker, 1981)
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Apresenta-se em seguida o modelo empirico (Figura 4.1) com indicadores
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Modelo de equacfes estruturais

observaveis, medicéo e correlacao entre os construtos.
A fim de avaliar as relacbes causais, usou-se o modelo de equagbes

Figura 4.1 — Modelo Empirico

yi1
0.39**
5.68

Consciéncia sobre a
marca

&1

4.3.

A tabela 4.3, contém a estimativa dos efeitos diretos, indiretos e totais para o

Y3l
0.64 **
9.91

Fonte: Elaboracao Propria

Viseu, 2014

estruturais. Avaliou-se assim o qui-quadrado para este modelo, o indice de ajuste
comparativo (CFl), o indice normalizado (NFI), o indice de ajuste incremental (IFl) e o
erro quadratico médio de aproximacdo (RMSEA). Este modelo apresenta um ajuste

aceitavel: CFl = 0.97, IFI= 0.97, NFI= 0.95, RMSEA =0.064.

eWOM no grupo
n1

821
0.23*
3.41

Beneficio de Prego
(Online)
n2

B 32
0.11*
1.95

Intencdo de
Reserva
n3

A importanciarelativa de cada variavel e os efeitos indiretos

modelo estrutural. Os efeitos indiretos sao estatisticamente significativos. Encontramos
tanto o impacto direto (y*'=0,64, t=9.91) como o impacto indireto (y*'=0.01, t=1.65) da
consciéncia sobre a marca sobre a intencdo de reserva. Estes sdo considerados de

forma positiva e estatisticamente significativa. Por conseguinte, a relacdo indireta




indireto.

reforga o efeito total (0.65, t=10.06), que consiste na soma do efeito direto com o efeito
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A consciéncia sobre a marca tem uma relacdo indireta com o beneficio de

preco online (0.09, t=2.98) estatisticamente significativa. Assim como o eWOM no

grupo tem uma relacgéo indireta com a intencéo de reserva (0.03, t=1.70).

As restantes relacdes sao diretas, nomeadamente a consciéncia sobre a marca

sobre 0 eWOM no grupo (y*'=0.39, t=5.68); eWOM no grupo sobre o beneficio de

preco online (B*'=0.23, t=3.41) e o beneficio de preco online sobre a intencdo de

reserva (B> =0.11*, t=1.95).

significativas.

Sendo assim, podemos concluir que as correlacdes sdo positivas e

Tabela 4.3. — A importancia relativa de cada variavel e os efeitos indiretos

Efeito de / " ) -
n1 eWOM no n2 Beneficio de Preco (online) n3 Intencao de Reserva
em
grupo
Direto Indireto Total Direto Indireto Total Direto Indireto Total
&1 Consciéncia 0.39** 0.39** 0.09** 0.09** 0.64** 0.01** 0.65**
sobre a Marca (5.68) (5.68) (2.98) (2.98) (9.91) (1.65) (10.06)
H1 H4
n1 eWOM no 0.23** 0.23** 0.03** 0.03**
grupo (3.41) (3.41) (1.70) (1.70)
H2
n2 Beneficio 0.11* 0.11*
de Preco (1.95) (1.95)
(online) H3

Fonte: Elaborag&o Propria

Notas: Valores em linhas superiores sdo completamente estimativas padronizadas. Valores em linhas inferiores sdo t — values.

*p < 0.05, **p<0.01.
Devido ao arredondamento, por vezes, o efeito total ndo € o mesmo que o efeito direto mais o efeito indireto.

As indicagbes para os efeitos indiretos e totais previstos foram estabelecidas por implicacdo. Supomos que, se todas as

relacdes envolvidas em uma relacdo indireta séo positivos, a relacdo indireta final também é esperado ser positivo. O mesmo

principio aplica-se aos efeitos totais. Se ambos os efeitos diretos e indiretos forem positivos, entdo também é esperado o

efeito total ser positivo (Lages & Montgomery, 2005).

Viseu, 2014
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Conclusao

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes do estudo, que reflete numa
andlise critica aos resultados obtidos. Nesse sentido, sédo enunciados as implicacdes
tedricas e préticas, limitacdes do estudo e as sugestdes para investigacdes futuras.

Discussao

O presente estudo é uma tentativa para avangar com a compreensao de como
os turistas formulam as suas intencbes de reserva de alojamento em marcas
hoteleiras. Nesse processo percebe-se a influéncia da consciéncia sobre a marca, 0
eWOM no grupo e os beneficios de prego obtidos nas reservas em lugares da internet.
Nas seguintes secg¢des sdo discutidas as implicacdes tedricas e praticas deste estudo.

Para responder ao problema de investigacdo foram apresentadas algumas
hipoteses, que visam estabelecer a relagédo entre os construtos:

H1: A consciéncia sobre uma determinada marca hoteleira influéncia positivamente as
sugestdes e recomendacdes entre o meu grupo de familiares e amigos partilhados na
internet.

H2: As sugestdes e recomendacgfes partilhadas entre o0 meu grupo de familiares e
amigos influenciam positivamente, os beneficios de preco (online) obtidos com a
reserva de alojamento de uma determinada marca hoteleira, através da internet.

H3: Os beneficios de preco (online) obtidos com a reserva de alojamento de uma
determinada marca hoteleira influenciam positivamente a intencdo de reserva dessa
marca.

H4: A consciéncia sobre uma determinada marca hoteleira influéncia positivamente as

intencdes de reserva de alojamento da mesma, através da internet.

Implicacdes teodricas

Este estudo fornece o numero de contribui¢cdes teodricas fundamentadas para
perceber o modo como as intencdes de reserva das marcas hoteleiras sdo realizadas
pelos turistas. Em primeiro lugar, os nossos resultados indicam que quando os turistas
tém uma consciéncia sobre as marcas hoteleiras, nomeadamente quando pretendem
reservar alojamentos em marcas de hotel com boa reputacdo, ou quando preferem

essas mesmas marcas em diferentes destinos, estdo a reconhecer qualidade nessa
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marca. Em sintese, a marca do hotel influéncia a sua escolha. Isso contribui para que
as pessoas usem a internet e estabelecam comunicacdo com 0S seus amigos mais
proximos e familiares e, com mais probabilidade, tenham a intencao de reservar essa
marca de hotel comparativamente a outras, tal como Bhardwaj, Park & Kim, (2011)
mencionaram, a qualidade percebida e valor emocional para a marca levam o

consumidor a optar por essa mesma (hipétese 4).

O uso da internet permite obter informacBes e conselhos de amigos e
familiares préximos sobre essa marca de hotel com o objetivo de a reservar,
simultaneamente influenciando esse grupo de pessoas proximas (hipétese 1). Esta
comunicagdo permite aos turistas obter beneficios de preco, poupando dinheiro ao
fazerem determinadas reservas nas paginas de internet, obtendo mais descontos do
gque se tivessem optado por fazer reservas nos canais fisicos., tal como Wu & Chang,
(2005) citaram, com a utilizacdo da internet, os compradores de produtos e servigcos
turisticos desfrutam da comunidade e podem aceder a um reduzido custo e tempo de
negociacao (hipétese 2). Todo este processo vai aumentar a probabilidade dos turistas
se fidelizarem as marcas hoteleiras, reservando alojamento nelas, tal como Kim, Ma &
Kim, (2006) referiram, o preco é ainda uma influéncia importante sobre as inten¢des

de reserva online para um grande grupo de potenciais clientes de hotéis (hipétese 3).

Neste estudo percebe-se também que o efeito mais significativo da formulagéo
de intencdes de reserva sobre uma determinada marca hoteleira advém

principalmente do efeito que a consciéncia que o turista tem sobre essa marca.

Implicagdes préticas

Os resultados deste estudo tém levado as implicagcbes para a gestdo das
organizagdes turisticas. Em primeiro lugar, a certeza da importancia fundamental que
a notoriedade e a consciéncia das marcas hoteleiras tém sobre o comportamento dos
turistas na formulagcdo das suas intencbes de reserva. Os gestores deverdo
estabelecer campanhas de comunicacdo e desenvolver um correto posicionamento
das suas marcas junto do publico-alvo destas, tal como Kayaman & Arasli, (2007) e
Prasad & Dev, (2000) mencionaram, as marcas hoteleiras fortes reduzem os riscos

percebidos pelos clientes e fornecem um sinal de garantia de qualidade.
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Por outro lado, a comunicagdo nos nossos dias faz-se na internet, dentro de
grupos de pessoas que mantém relagcdes de proximidade e que partilham experiéncias
e a sua consciéncia sobre as marcas hoteleiras. E assim fundamental, para as
organizacOes hoteleiras ter uma presencga continua na internet, nomeadamente nas
redes sociais e dentro dos féruns de discussdo que nela existem e sdo criados. As
organizacdes nestes casos devem desenvolver um papel mediador, mas também ativo
no sentido de fornecer informacdes aos participantes desses grupos, tal como Choi &
Chu, (2001) referem, os gestores hoteleiros devem tentar encontrar maneiras de
melhor definir os produtos e servigos. Desta forma, conseguirdo refor¢ar a consciéncia

dos turistas sobre as marcas e permitindo-lhes acesso a beneficios de preco.

Os gestores das marcas hoteleiras devem também desenvolver politicas que
permitam aos utilizadores mais ativos de eWOM nos grupos receber beneficios de
precos maiores do que agueles que apenas participam de uma forma passiva
analisando os comentarios dos outros, tal como Hansen & Lee, (2013) referem, o
eWOM leva o consumidor a obter um beneficio de preco na sua navegacgdo online,
bem como na compra de produtos ou reserva numa determinada unidade de

alojamento.

LimitacGes do Estudo

Este estudo apresenta algumas limitagdes. Em primeiro lugar, o facto de se ter
recorrido apenas a dados quantitativos online, ndo permitindo assim um estudo mais
exploratério. Em segundo lugar, o facto do numero de respostas obtidas ser diminuto.
De facto, embora o questionario tenha estado disponivel online durante um periodo de

tempo consideravel, ndo se conseguiu obter um nimero muito elevado de respostas.

Sugestdes para investigacdes futuras

Este estudo é de natureza exploratéria, pelo que pressupde a identificacdo de
necessidade de énfase em investigacdes futuras. Assim propde-se:
e Alargar o estudo a empresas de alojamento, ndo focando somente em hotéis
(por exemplo, pousadas, hostels, entre outros);
e Estudar as diferencas das avaliacdes entre utilizadores de diferentes paises,

em relacdo ao Hotel;
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marca hoteleira;

Alargar o estudo a reservas online e offline, fazendo a comparacgéao de qual o
método mais utilizado pelos turistas;

Estudar os motivos que levam o turista a deixar comentarios online sobre
determinada marca hoteleira;

Estudar os construtos antecedentes e consequentes do modelo apresentado.
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QUESTIONARIO

Interacdes sociais e 0 seu impacto naintencao de reserva de uma determinada
marca hoteleira

Este questionério faz parte de um projeto de investigacdo sobre a interacdo social na
internet e suas implicagBes no turismo. Est4 enquadrado no ambito do Mestrado em

Comunicacao e Marketing, no Instituto Superior Politécnico de Viseu.
Destina-se aos turistas que reservaram uma determinada marca de hotel, nos ultimos
12 meses, através de um site / plataforma especifica.

A sua colaboracdo serd muito importante e Gtil. Por favor, preencha este questionario
de forma consciente e honesta. Nao demora mais de 10 minutos. As suas respostas

serdo tratadas de forma andénima e confidencial.

Obrigado!

Rosana Ferraz
esev8477@esev.ipv.pt

Viseu, 2014
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1. Costuma ler comentarios na internet antes de escolher uma marca de hotel para ficar
hospedado?

Por favor, escolha apenas uma das seguintes opcdes:
[ ] Sim
[ ] Nao

2. Alguma vez j& reservou uma marca de hotel através de um site / plataforma para
reservas online?

Por favor, escolha apenas uma das seguintes opgdes:
[ ] Sim
[ ] Nao

Grupo I

1. Considerando a ultima marca de hotel onde ficou hospedado, apds ter efetuado
reserva online, por favor diga-nos:

Eu usei a internet...

1. .. para obter conselhos e informagdes dos meus [ | [] [] [1 [1 [
amigos mais proximos e familiares, com o objetivo de

reservar essa marca de hotel.

2. ... para obter informacdes dos meus amigos mais

proximos e familiares sobre essa marca de hotel, antes de L L] L] L1 O L]
efetuar a reserva.

3. ... porque eu gosto de aconselhar os meus amigos mais ] ] ] 1 [ ]
proximos e familiares sobre esta marca de hotel.

4. ... porque eu so fornego informacdes sobre esta marca

de hotel para os meus amigos mais préximos e familiares. L] L] L] O L]
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2. Considerando a ultima marca de hotel onde ficou hospedado, apds ter efetuado
reserva online, por favor diga-nos:

Eu usei a internet...

1. ... porque eu gosto de fornecer informacdes sobre essa

marca de hotel para outras pessoas, que ndo sejam 0s - - - - -
meus amigos mais proximos ou familiares.

2. ... porque eu compartilho informagdes sobre essa marca 1 [ ] 1 [ ]
de hotel com outras pessoas, que ndo sejam 0S meus

amigos mais préximos ou familiares.

3. ... porque eu procuro o0 aconselhamento de outras

pessoas, que ndo sejam 0S meus amigos mais proximos [] [] [] 1 [ []
ou familiares, relativamente a informagfes sobre essa
marca de hotel.

4. ... porque eu procuro o aconselhamento de outras
pessoas, que nao sejam 0S meus amigos mais préximos
ou familiares, antes de decidir fazer reserva nessa marca

de hotel.

3. Considerando a ultima marca de hotel onde ficou hospedado, apés ter efetuado
reserva online, por favor diga-nos qual a classificagcao/categoria do hotel que escolheu:
[ ] Hotel de 1 estrela
[_] Hotel de 2 estrela
[ ] Hotel de 3 estrela
[_] Hotel de 4 estrela
[ ] Hotel de 5 estrela
[ ] Outra Categoria

Qual?
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4. Considerando a ultima marca de hotel onde ficou hospedado, apds ter efetuado

reserva online, por favor diga-nos:

1 2 3 4 5 6 7
1. Amarca do hotel é credivel e temboareputagio. L1 [1 [ O O O O
2. Os produtos e servicos associados a marca do
) . OO O OO0 o O
hotel sdo de boa qualidade.
3. O nome da marca do hotel & bem conhecido. [] [] [] 1 [ 1 [

5. Considerando a ultima marca de hotel onde ficou hospedado, apés ter efetuado
reserva online, por favor diga-nos qual foi o site / plataforma que escolheu.
[ ] Sitio Web da unidade de alojamento
[ ] Outra pagina da Internet
Qual?

6. Considerando a ultima marca de hotel onde ficou hospedado, apds ter efetuado

reserva online, por favor diga-nos:

1. Poupei dinheiro ao fazer reserva na referida ] ] ] ] [] [] []

pagina da internet.

2. A pagina da internet permitiu-me obter mais
descontos do que se tivesse optado por reserva
offline.

3. A reserva de alojamento através da pagina da ] [] [] ] [ O O
internet foi uma transacéo econdémica.
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7. Considerando a ultima marca de hotel onde ficou hospedado, apds ter efetuado

reserva online, por favor diga-nos a sua opinido sobre os comentarios online que leu.

1 Os turistas que deixaram comentarios sao

conhecedores para avaliar a qualidade da marca

1

2

3

4

5

6

7

OO O Ooo0o oo

[]
[]
[]
[]

[]
[]
[]
[]

do hotel.

2. Os comentarios online apoiaram a minha (]

impressao anterior sobre a marca do hotel.

3. Os comentéarios que li refletem a realidade da []

marca do hotel.

4. A informacéo recolhida através dos comentarios ]

contradiz 0 meu conhecimento prévio sobre a

marca do hotel.

5. Os turistas que deixaram comentarios sdo ]

confiaveis.

6. Os comentéarios contradiziam a imagem que eu ]

tinha sobre a marca do hotel.

7. A informacédo exposta na internet é credivel. []
Grupo lll

[]
[]

[]
[]

1. Considerando a dltima marca de hotel onde ficou hospedado, apdés ter efetuado

reserva online, por favor diga-nos:

1. E importante reservar uma marca de hotel com
boa reputacéo.

2. Quando encontro uma marca de hotel que gosto,

continuo a optar pela mesma marca em outras

cidades / paises.

3. Uma marca de hotel bem conhecida significa boa

gualidade.

4. A marca do hotel tem uma influéncia na minha

escolha.

Viseu, 2014
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2. Considerando a ultima marca de hotel onde ficou hospedado, apds ter efetuado
reserva online, e assumindo que ira encontrar a mesma marca de hotel no destino da

sua proxima viagem, por favor diga-nos:

1. A probabilidade de reservar namesmamarcadehotel [ ] [] [] [1] [1 151 [
é alta.

2. Se precisar de reservar alojamento, vou considerar O [ OO0 O O 0 O
fazer reserva na mesma marca de hotel.

3. A minha vontade de reservar ha mesma marca de ] ] ] 1 [ L1 [
hotel é baixa.

4. Vou escolher a mesma plataforma para fazer a 1 [ [] (] [ 1 [
reserva online.

Grupo IV
Género:
[ ] Feminino
[ ] Masculino

Idade:
[ ] 25 ou menos
[] 26-35
[]36-45
[]46-55
[]56-65
[ ]>65

Nivel de Educacao:
] Ensino Basico
[ ] Ensino Secundario

[ ] Ensino Superior

[ ] Outro
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Rendimento mensal liquido individual:

(Poderia por favor, indicar qual o seu rendimento liquido individual num més normal)

[] <1000¢€
[] 1000 — 1999€
[] 2000 - 2999€
[] 3000 — 3999€
[] >4000€

[ ] Prefere ndo responder

Pais de residéncia:

Por favor escreva aqui a sua resposta:

Viseu, 2014

Obrigado pela sua participacgao!
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