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RESUMO?

Entender o comportamento, expectativas e decisdao de compra dos consumidores, contribui para o
bom posicionamento dos hotéis no mercado e para fidelizacdo de clientes. O objetivo desta
investigacdo foi o de analisar a influéncia de comentarios nas redes socais na formacdo de
expectativa e decisdo de compra por consumidores hoteleiros. A metodologia de abordagem
guantitativa e descritiva utilizou na coleta de dados questiondrio on-line hospedado no site
QuestionPro, entre outubro e novembro de 2016, e para andlise de dados a estatistica descritiva. A
amostra ndo probabilistica por adesdo ficou composta por 240 questionarios respondidos por
consumidores que tivessem utilizado servicos hoteleiros por pelo menos uma vez. Como resultado
é possivel afirmar que os comentdrios nas redes sociais influenciam de forma expressiva na decisdo
de compra dos consumidores.
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ABSTRACT

To understand consumer behavior, expectations and purchasing decisions contributes to the good
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positioning of hotels in the market and to customer loyalty. The objective of this investigation was
to analyze the influence of comments in the social networks in the formation of expectation and
decision of purchase of hotel consumers. The methodology of quantitative and descriptive approach
used in the data collection questionnaire on-line hosted in the QuestionPro site, between October
and November of 2016, and for data analysis to descriptive statistics. The non-probabilistic sample
by membership was composed of 240 questionnaires answered by consumers who had used hotel
services for at least one time. As a result, it is possible to affirm that the comments in social networks
influence in an expressive way the decision of purchase of the consumers.
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INTRODUGAO

A defini¢do de turismo, aceita do ponto de vista formal, é a dada pela Organizagdo Mundial do
Turismo [OMT]: “Soma de relagBes e de servigos resultantes de um cambio de residéncia
tempordrios e voluntarios motivado por razGes alheias a negdcios ou profissionais” (De La Torre,
2014, p.19). Dessa forma, o setor de servicos vem ocupando posi¢cdo de destaque na economia
mundial e, apesar de os paises periféricos ndo acompanharem a velocidade das mudancas
observadas nos paises do capitalismo central, no caso do Brasil percebe-se a mesma tendéncia em
termos da importancia e crescimento do setor, tornando a hotelaria em segmento de destaque em
termos politicos, econdmicos e sociais.

A teoria do marketing tem permitido melhor compreensdo do fen6meno consumo, e suas diversas
aplicacbes na drea de servigos, sobretudo em turismo e hospitalidade, mesmo que os servicos
caracterizam-se por serem intangiveis, heterogéneos, intransferiveis, ndo estocaveis. O cliente é a
razdo de ser de qualquer negdcio. Na hotelaria, sem clientes ndo existe negdcio. O segredo de
marketing no turismo e na hotelaria é atender bem e, para atender bem, é preciso entender e
compreender as necessidades e desejos do cliente, a partir da perspectiva de que em servigos o
setor trabalha com pessoas e para pessoas (Wall, 1997). A natureza intangivel da oferta do servico
turistico exerce um consideravel efeito sobre o consumidor durante o processo de tomada de
decisdo que envolve a compra.

Os produtos do turismo apresentam muitos aspectos distintos e, neste sentido, o comportamento
do consumidor sera naturalmente diferente daqueles que envolvem o processo decisério de bens
de consumo. Inicialmente nos blogs e, mais tarde, nas redes sociais, 0s usudrios passaram a exercer
papéis mais ativos, valorizando os novos modos de interagdo social (Middleton, 1988; Gilbert, 1991).
De acordo com Corréa (2009), os espacos virtuais de relacionamento, entretenimento e negécios e
as possibilidades multimidias fortaleceram o envolvimento e a personalizacdo dos usuarios,
fomentando um alto grau de articulacdo coletiva. Nessa perspectiva, as opinides dos internautas
passaram a ser tdo, ou mais, significativas e influentes, do que as informacgdes institucionais
publicadas na web, conquistando espaco no processo de decisao de compra dos consumidores. Com
a grande concentracgdo de informacdes e ofertas de produtos e servigos disponiveis nos ambientes
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virtuais, o processo de decisdao do consumidor tornou-se ainda mais complexo.

O estudo do comportamento do consumidor engloba diferentes aspectos que determinam os
motivos pelos quais os individuos compram bens e servigos, assim como as formas e as
caracteristicas das suas compras. Conforme Engel, Blackwell e Miniard (1995), o comportamento do
consumidor refere aquelas atividades que estdo diretamente envolvidas na obtencdo, consumo e
disposicao de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que precedem e seguem essas
acdes. Nesse sentido, o estudo do comportamento do consumidor pode identificar as possiveis
estratégias de marketing de produtos e servigos a serem utilizadas, a partir do conhecimento das
diferentes varidveis que envolvem o processo de compras. No turismo, esse processo ocorre de
forma diferenciada devido a natureza do produto turistico que, para Acerenza (1991), envolve o
conjunto de prestagdes, materiais ou imateriais, que se oferecem com o propdsito de satisfazer os
desejos ou as expectativas do turista.

Atualmente, os consumidores dos produtos turisticos dispdem de vdrias possibilidades para
obterem informagGes sobre destinos e hospedagens. A Internet estd relacionada com isso,
influenciando os consumidores nas suas decisoes e criagées de expectativas. Dessa forma, a Internet
apresenta-se como um dos maiores fendOmenos tecnoldgicos da atualidade, gerando grandes
oportunidades, em especial para o setor de hotelaria. As mudangas acontecem com muita rapidez,
tornando os clientes mais exigentes, que buscam informacg0es e seguranga e, em decorréncia, a um
mercado mais competitivo. Dessa forma, o presente artigo busca analisar a influéncia de
experiéncias anteriores e comentarios on-line de terceiros na formacgao de expectativa e decisdo de
compra dos consumidores hoteleiros.

REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Richers (1984), o comportamento do consumidor refere aquelas atividades
diretamente envolvidas na obtencdo, consumo e disposicdo de produtos e servigos, incluindo os
processos decisorios que precedem e seguem essas acOes para a satisfacdo de necessidades e
desejos. Ja para Kotler e Keller (2006), o objetivo para conhecer o comportamento de compra do
consumidor é atender e satisfazer as necessidades e desejos dos mesmos. Nesse sentido, o estudo
do comportamento do consumidor pode identificar as possiveis estratégias de marketing de
produtos e servicos a serem utilizadas, a partir do conhecimento das diferentes varidveis que
envolvem o processo de compras. O comportamento do consumidor em meios de comunicacao
como a Web fez com que o poder de selecionar as mensagens seja transferido para o receptor, ou
seja, o usuario possui um controle maior sobre a informacdo a qual deseja expor-se e divulgar.

Lohse, Bellman e Johnson (2000) afirmam que os dados sobre o comportamento de compra on-line
sdo necessarios para auxiliar as empresas a definirem estratégias de marketing. Com isso,
compreender o comportamento de compra on-line e dos habitos de compra do publico dessa midia
é extremamente importante para apoiar e ajudar nas opinides empresariais. O estudo do
comportamento do consumidor hoteleiro engloba os aspectos que determinam os motivos pelos
guais os individuos compram bens e servicos, assim como as formas e as caracteristicas de compras.
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Underhill (1999) afirma que a maior ignorancia dos homens de negdcio centra-se no
desconhecimento sobre de quem seriam seus clientes. Por isso, conhecer as necessidades dos
consumidores e de que forma eles tomam suas decisdes sobre a compra de servicos, é fundamental
para que as organizacdes tenham éxito em seu mercado (Sheth, Mittal & Newman, 2001).

Decisdao de compra - Segundo Churchill e Peter (2000), o processo de compra do consumidor
consiste em influéncias sociais e influéncias situacionais. Ja4 Solomon (2002), Schiffman e Kanuk
(2000) compreendem que o individuo, como consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais,
sociais e culturais. Os modelos de processos de decisdao descrevem como a informagao é adquirida
pelo consumidor e sistematizada para a realizagao de tomada de decisdo. A maioria desses modelos
apresentam cinco estdgios no processo decisério: identificagdo do problema, busca de informagdes,
avaliagdo de alternativas, escolha e processo pds-escolha. Para Engel et al. (2000), as variaveis que
influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se divididas entre as influéncias
ambientais, as diferencas individuais e os fatores pessoais. Para isso, propdem um modelo de
processo de decisdo de compra que implica sete estagios:

. Reconhecimento das necessidades: inicia-se quando o consumidor reconhece um
problema/necessidade e percebe a diferenca entre seu estado real e um estado desejado/ideal;

. Busca de informacgdes: neste estagio, procuram-se informagdes que estdo armazenadas na
memodria (fontes internas) ou aquisi¢cdes de informagbes no ambiente (fontes externas);

. Avaliacdo de alternativas pré-compra: avaliam-se as opg¢des em termos de beneficios
esperados e limita-se a escolha da alternativa selecionada a fim de satisfazer as necessidades ou
desejos do consumidor;

. Compra: adquire-se a alternativa selecionada ou um substituto aceitavel;
. Consumo: utiliza-se a alternativa adquirida;
. Avaliacdo de alternativas pds-compra: verifica-se o grau de satisfacdo da compra e faz-se

uma nova avaliacdo de acordo com o cumprimento das expectativas;

. Descarte: disposicdo do produto ndo consumido ou do que resta dele.

Conclui-se pela importancia de as organizagdes conhecerem o que os consumidores levam em
consideracdo na decisdo da compra. Dessa forma, é possivel agregar caracteristicas e beneficios que
serdo valorizados e percebidos pelos consumidores. Destaca-se, ainda, a necessidade de avaliar a
importancia quantitativa dos diferentes atributos, bem como os desempenhos da empresa e dos
concorrentes em relagdo aos diferentes valores atribuidos pelos consumidores. (Medeiros & Cruz,
2006).

Formagao de expectativa - O dinamismo do ambiente da formacdo e operacionalizacdo relacionado
a satisfacdo dos clientes exige constante atualizacdo e conhecimento da teoria versus a pratica
(Ewald, 1993). As novas variaveis, presentes no ambiente dindmico, em esquemas de satisfacdo
existentes, podem proporcionar um melhor entendimento e compreensao desse fen6meno (Farias
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& Santos, 2000). Oliver (1980), por exemplo, propunha duas varidveis: que a satisfacdo dos clientes
era funcdo apenas das expectativas e da ndo confirmacdao. Mais tarde, o autor apontou outras
varidveis, como o desempenho, atribuicdo, equidade e emocdes como determinantes possiveis da
satisfacdo. De acordo com Rossi e Slongo (1998) os processos de qualidade que fortalecem a
competitividade das empresas, estdo intimamente ligados a pesquisas sobre a satisfacdo e
formacao de expectativa dos clientes. As expectativas sdo crengas acerca da execucao do servico,
gue servem como padrdes ou pontos de referéncia para julgar o desempenho.

Como os clientes comparam suas percepg¢des do desempenho com estes pontos de referéncia ao
avaliar a qualidade do servigo, o conhecimento completo sobre as expectativas dos consumidores é
o primeiro e talvez o passo mais importante para a execu¢do de servigcos de qualidade. Um erro
cometido envolvendo os desejos do cliente pode significar a perda do negdcio com ele se outra
empresa acertar este alvo com precisdo. O equivoco pode também significar despesas, tempo
perdido e desperdicio de recursos com itens irrelevantes para os clientes. Ha casos em que este erro
significa a sobrevivéncia do prestador de servicos em mercados altamente competitivos (Zeithaml,
Bitner & Gremler, 2014). Afirmar que expectativas sdo pontos de referéncia para comprar a
execucdo de servico é apenas um comeco. O nivel de expectativa varia consideravelmente,
dependendo do ponto de referéncia do cliente. Embora a maior parte das pessoas tenha uma
intuicdo sobre a natureza destas expectativas, os profissionais de marketing precisam de uma
definicdo ampla e abrangente das mesmas para poderem compreendé-las, mensura-las e
administra-las (Zeithaml et al, 2014)

Reputagio on-line - Uma ferramenta que tem se destacado dentro do contexto turistico sdo os sites
de depoimentos das experiéncias de turistas em equipamentos turisticos como meios de
hospedagem, restaurantes e atrativos. Exemplo disso é o TripAdvisor. Chiavelli (2013) destaca a
importancia de os gestores conhecerem a opinido dos hdspedes sobre a prestacdo de servigos. Sé
assim, sera vidvel melhorar os pontos fracos e potencializar os pontos fortes, fazendo o hdspede
vivenciar uma experiéncia positiva e satisfatéria, que além de voltar a se hospedar, ira disseminar
sua opinido positiva para outras pessoas. Segundo Reino, Serna, Lamfus e Azua-Sorzabal (2012), o
conteudo gerado pelo usuario na Internet e mais precisamente, as avaliacées de desempenho de
empresas ou a avaliacGes de seus servigos, tem transformado a visdo dos gestores em relagdo a
Internet. Analisar a experiéncia do héspede através de sites de opinido caracteriza uma maneira
eficiente de descobrir o que pode ser mudado ou melhorado nos servigos prestados na hotelaria.

A Internet caracteriza-se como ferramenta fundamental para a analise dos clientes, pois o
comportamento do consumidor é modificado por essa nova tecnologia, criando uma interacdao mais
proxima entre o consumidor e o fornecedor do servico (Solomon, 2011). Além do mais, trata-se de
uma das principais ferramentas de pesquisa de mercado que os consumidores utilizam. Dentro do
contexto turistico, por ser um servigo, os aspectos tangiveis [fotos, indica¢do de estruturas e outros]
sdo pontos considerdveis na andlise e escolha do que consumir. Outro ponto relevante, com
significativa aceitacdo no mercado, sdo os depoimentos [positivos e negativos] que turistas inserem
na Internet sobre sua experiéncia em determinada viagem ou hotel (Mondo, 2010).
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Para Montardo (2010), a utilizacdo de midias sociais tem como intuitos divulgar a opinido dos
usuarios referente ao que estd sendo ofertado no mercado. O contelddo gerado pelo consumidor,
principalmente, no que se refere a producdo, armazenamento e distribuicdo de informacdo e
opinides sobre produtos e servicos consumidos vem crescendo, devido ao aumento do alcance da
Web dentro da sociedade. Neste ambito, para obter maior conhecimento dos clientes, os meios de
hospedagem vém utilizando essa ferramenta na perspectiva de melhorar a qualidade dos servicos,
e consequentemente aumentar o nimero de hdspedes em seus hotéis (Friedlander, 2012). D’Ambra
e Wilson (2004) mencionam que devido a crescente demanda dos consumidores por informagdes
sobre viagens, levando a sites de turismo que fornegam opinides on-line sobre hotéis em destinos
de viagem, ganhem forga. A cada ano centenas de milhdes de potenciais visitantes do hotel
consultam sites com avaliagdo de outros turistas que ja consumiram aquele servigo. Pesquisas
detectam que 84% dos turistas reais tém as suas opgdes de hotel afetadas por aquilo que leem e
veem e, no total, opinides on-line influenciam mais de USS 10 bilhdes por ano em compras de
viagens on-line (Etcnewmedia, 2007).

Alguns autores ja realizaram pesquisas de qualidade em servigos com o objetivo de verificar as
opinides on-line, buscando compreender quais os pontos fortes e fracos dos meios de hospedagem.
O’Connor (2008) aprofundou seu estudo no caso do site TripAdvisor, usando uma amostra de hotéis
do exterior, e percebeu tratar-se de uma plataforma que contém dados importantes, detalhados,
ricos e relevantes para o uso dos consumidores em seu planejamento de viagem. Conclui ainda, que
gestores devem atentar para beneficios que isso possa produzir. Neste processo, os comentarios
gerados por outros turistas desempenham um papel decisivo na decisdo de compra. A escolha de
visitar um determinado destino é a Ultima etapa de uma série de atos determinantes, que sdo
influenciados pela informacdo recolhida sobre o destino e sobre os concorrentes. A analise de
comentarios possibilita a compreensao e a relacdo entre os diferentes tipos de argumentos, e qual
a relagdo entre si, permitindo melhor direcionamento de a¢des promocionais e de relacionamento
dos hotéis. Dessa forma, a gestdo de reputacdo on-line permite que perfis semelhantes sejam
identificados e com isso seja possivel a abordagem de estratégias de marketing de segmentacdo
sejam elaborados.

Experiéncias anteriores dos consumidores hoteleiros - Quando os consumidores tém experiéncias
positivas com uma organizac¢do, em situaces anteriores a reclamacao, é provavel que seu nivel de
confianca na empresa seja mais elevado do que quando as experiéncias sdo negativas,
independentemente da sua avaliacdo sobre o gerenciamento da reclamacdo. Dessa forma, espera-
se que as experiéncias prévias do consumidor tenham influéncia na confianga do cliente. Com isso,
lealdade do consumidor é definida como uma intengdo comportamental de manter um
relacionamento duradouro com o fornecedor de servigos. Embora sejam mencionados variadas
definicbes de lealdade, com diversos niveis de complexidade (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2000).
Dessa forma, foi realizado um esquema diagramatico com as hipoteses (Figura 1).
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Figura 1 - Hipéteses do Estudo

Experiéncias H1 Formacao de

anteriores expectativa
H2

H3

Comentarios a Decisao de

online » [ compra

Fonte: Os Autores (2016). H1: A influéncia das experiéncias anteriores na formag3o de expectativa do consumidor
hoteleiro. H2: A influéncia das experiéncias anteriores na decisdo de compra do consumidor hoteleiro. H3: A influéncia
dos comentarios on-line na formagdo de expectativa do consumidor hoteleiro. H4: A influéncia dos comentarios on-line

na decisdo de compra do consumidor hoteleiro.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A abordagem da pesquisa foi quantitativa, caracterizando-se pelo emprego de instrumentos
estatisticos, tanto na coleta quanto no tratamento dos dados (Richardson, 1999). Quanto ao
objetivo, trata-se de estudo exploratdrio, descritivo e explicativo, tendo como técnicas a pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo, com coleta de dados transversal, a partir de questionario on-line
aplicado na plataforma Question Pro.

Populacdao e Amostra - No que tange ao tipo de amostra, trata-se de amostra por acessibilidade e
ndo probabilistica. A amostra por acessibilidade é destituida de qualquer rigor estatistico. O
pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam representar um
universo - estudos exploratdrios ou qualitativos (Lwanga & Lemeshow, 1991). A amostra por
acessibilidade é adequada e frequentemente utilizada para geracdo de ideias em pesquisas
exploratdrias. A amostra obtida foi de 240 respostas no total.

Instrumento e Procedimento de Coleta e Analise dos Dados - O instrumento de coleta de dados
utilizado foi questiondrio on-line fechado nao disfarcado aplicado para uma amostra da populagdo
infinita. com meta amostral de 400 elementos. O questionario é um instrumento de investigacdo
gue visa recolher informacgGes baseando-se, geralmente, na inquisicdo de um grupo representativo
da populacdo em estudo. Para tal, coloca-se uma série de questdes que abrangem um tema de
interesse para os investigadores, ndo havendo interacdo direta entre estes e os inquiridos. A
vantagem de ser on-line é a de garantir aos participantes a vantagem de poder escolher o hordrio e
local que se sentem mais confortdveis para responder a pesquisa facilitando assim, o trabalho do
pesquisador. A analise de dados foi por meio de estatistica descritiva.

ANALISE DOS RESULTADOS

Analisando os resultados do perfil dos participantes da pesquisa, verifica-se que a 67,52% dos
respondentes é do sexo feminino. O publico é também considerado jovem, visto que 37,45% dos
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participantes tem idade entre 19 e 25 anos. Seguido de 28,51% de pessoas com 31 a 45 anos. Em
relacdo a escolaridade, cerca de 35,47% dos participantes possuem superior incompleto
[provavelmente por muitos serem estudantes ainda estdo com o curso em andamento], 27,78% tem
superior completo e 23,93% pds-graduacao ou mestrado. No tocante ao estado civil, 57,08% sao
solteiros e 24,46% casados. A nacionalidade predominante foi a brasileira, porém houve respostas
de portugueses e venezuelanos. J4 a renda mensal de 36,36% engloba de 1 a 3 saldrios minimos [de
RS 880,01 até RS 2.640,00], seguida de 29,44% com renda de 3 a 6 saldrios minimos [de RS 2.640,01
até RS 5.280,00].

Pesquisa dos Consumidores - Com relagdo a procura de informacgdes pré-viagem, verifica-se que
um numero consideravel de pessoas [60,30%], antes de viajar procura informagdes para auxiliar na
decisdo de compra em sites on-line com opinides de usuarios como Facebook e Tripadvisor, entre
outros. E que em segunda op¢do pedem opinides para amigos e familiares, como mostrado na
Tabela 1. A crescente competitividade on-line faz com que as empresas, cada vez mais, busquem a
satisfagdo dos consumidores, visando a comportamentos posteriores gerados pela satisfacdao, como
a continuidade do relacionamento, a lealdade, a atitude positiva e o boca-a-boca positivo (Rossi &
Slongo, 1998). Lohse et al. (2000) caracterizam esses compradores como pessoas ha mais tempo
conectadas a rede, que recebem muitos e-mails por dia, utilizam a Internet para levantar
informacdes sobre os produtos e servigcos e passam razodvel quantidade de horas conectados. Esse
tipo de consumidor foi denominado por eles de ‘plugado’ [wired].

Em algumas perguntas do questionario foi solicitado aos héspedes que elencassem ou ranqueassem
quais os indicadores teriam maior impacto na decisdo de compra. Para apresentar resultados com
maior objetividade, realizou-se o seguinte exercicio: os indicadores foram ranqueados de 1 a 7 pelos
hdspedes em determinadas perguntas, e de 1 a 9 em outras. Para formac¢do do indice considerou-
se, por exemplo: indicador 1 teve 59 respostas como o mais importante, o mais impactante. A
primeira colocagdo tem uma nota do nimero 7. O segundo indicador teve 37 respostas, ou seja, 0
segundo indicador tem a nota 6. Foi feito a multiplicagdo do nimero de ocorréncias da colocagdo
do indicador pelo o indice inicial de 7, 6, 5, 4, 3, 2, 1, e isso resultou que, somado, tem-se o indice
geral de impacto do indicador.

Tabela 1- Procura de informag6es pré-viagem

n %
Sites on-line com opinides de usuarios 202 60,30%
Amigos e/ou familiares 63 18,81%
Agéncia de viagens 42 12,54%
Livros, revistas, folders informativos 21 6,27%
Outros 7 2,09%
Total 335 100,00%

Fonte: Dados primarios (2016).
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Na seguinte pergunta, na qual havia varias opc¢des de resposta e o respondente tinha que elenca-
las [1 a 7, da mais importante para a menos importante], foi perguntado quais os itens levados em
maior consideracao antes de decidir qual meio de hospedagem ficar. O resultado esta registrado na
Tabela 2.

Tabela 2- Itens levados em consideracdo antes de decidir meio de hospedagem

indice
Localizagdo / Acessibilidade a outros pontos da regido (shopping, aeroporto, 1195
etc)
Preco compativel com a marca/ bandeira hoteleira 1061
Infraestrutura 965
Tipologia do hotel (econdmico, resort, pousada, hostel, etc) 907
Promogéo- Ex: promogdo relampago de site, pacotes promocionais, etc 882
Servigos ofertados pelo meio de hospedagem 831
Acessibilidade (deficientes fisicos, idosos, etc) 360

Fonte: Dados primarios (2016).

O indice de maior significancia foi o de localizagdo, ou seja, o consumidor busca hum meio de
hospedagem primeiramente a acessibilidade e proximidade a outros pontos turisticos e importantes
da regido. Em seguida, o segundo ponto mais levado em consideragao é o preco compativel com a
marca/ bandeira do hotel. Logo apds, em terceiro lugar, vem a infraestrutura do hotel, em que se
pode considerar a preservacao e estado do prédio, como todo o espaco fisico e conforto do
ambiente. Em quarto lugar foi mencionado a tipologia do hotel, ou seja, o consumidor busca o meio
de hospedagem de acordo com suas necessidades atendidas pela tipologia e particularidades de
cada uma. Foi referido em quinto lugar as promocgdes, como pacotes promocionais, promogoes
relampagos etc. J4 o item levado em consideracdo em sexto lugar foi os servigos ofertados pelo
meio de hospedagem, pode-se levar em consideragdo servicos de café da manha incluso na didria,
wi-fi e Internet gratis, mensageiros, bar ou restaurante 24 horas, etc. E por ultimo, o item menos
levado em consideracdo é a acessibilidade do hotel para deficientes fisicos, idosos e etc. Como
mostra Tabela 3.

Tabela 3- Servicos hoteleiros que ajudam na escolha de um hotel detrimento outro

indice
Conforto do quarto / decoragdo 1829
Café da manh3 / Presenca de bar e/ou restaurante no hotel 1690
Qualidade no atendimento 1653
Area de lazer 1149
Qualidade da internet 1147
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Estacionamento 952
Servigos para familia e criangas (area kids, refeigdo para criangas, area propria para 738
bebé, etc).

Aceitagdo de animais no hotel e/ou um espago proprio para os mesmos no meio de 530
hospedagem

Sala de eventos 491

Fonte: Dados primarios (2016).

O item de maior importancia foi o conforto e decoragdao do quarto, leva-se em consideragao o
aconchego do ambiente e limpeza, entre outros. Em segundo lugar esta o café da manh3, presenca
do bar ou restaurante no hotel. Em seguida, no terceiro lugar estd a qualidade do atendimento,
como proatividade, cordialidade e simpatia de toda a equipe dentro do meio de hospedagem. No
guarto lugar o item levado em consideragdo foi a area de lazer do hotel, levando em consideragao
sala de jogos, sauna, academia etc. J4 em quinto lugar esta o item relacionado com a qualidade da
Internet, detalhe de mais valia principalmente para executivos ou hdspedes que necessitam dela
por razbes profissionais. O préximo e sexto item de importancia foi a disponibilidade de
estacionamento para os hdspedes. Em sétimo lugar estd o servigo para familias e criangas, como
espaco kids, recreacdo, refeicdo para criangas etc. Na oitava posi¢cdo o item levado em consideragao
é se o meio de hospedagem é pet friendly, ou seja, se aceita animais de estimagdo no hotel e se
possui um espacgo préprio para os mesmos. Em nono e ultimo lugar estd o item da sala de eventos.
Foi o item de menor importancia na hora da escolha, explicado pelo publico que respondeu a
pesquisa ndo incluir empresas ou interesses profissionais.

Outro ponto avaliado é a utilizagdo da internet para efetuar reservas on-line. Desse modo, de acordo
com Reichheld e Schefter (2000), a atual geracdo de ferramentas de Tecnologia de Informacao (TI)
pode dar subsidio as empresas com instrumentos essenciais para um eficiente atendimento ao
cliente no ambiente on-line. A apresenta¢cdo de um bom site é o minimo que todas atualmente
precisam ter, pois sem presenca on-line pode-se considerar que elas ndo existem para o mundo.
Sites sdo os enderecos eletronicos que o consumidor pode visitar e obter informacdes sobre
localizacdo, precos, servigos, acomodacdes (no caso da hotelaria) e entretenimento. Podem
também tornar disponiveis informagdes do ambiente em que se inserem como atrativos turisticos,
cultura local e opcgGes de lazer. Com isso, a outra questdo realizada de elencamento de 1 a 7 por
ordem de maior importancia para menor importancia foi a pergunta de no momento da reserva on-
line o que é leva mais em consideracdo para executar uma reserva, como demonstrado na Tabela 4.

Tabela 4- Itens levados mais em consideragao no momento da reserva on-line

indice
A tarifa do hotel — preco competitivo perante outros hotéis 1792
Opinides, comentdrios e avaliagdes no site de outros consumidores 1656
A Quantidade de informagdes do hotel no site 1504
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Imagens do hotel e uma midia atrativa e de qualidade no site 1439
Comunicagdo ativa (hotel responde rapido nos chats do site ou os emails enviados) 1301
Tempo que se tem para fazer uma reserva — mesmo sendo um prego mais alto, 989

quanto mais facil para fazer a reserva, melhor.

Design atrativo do site 909

Fonte: Dados primarios (2016).

O item de maior consideragao foi a tarifa do hotel e prego competitivo perante outros hotéis. Em
segundo lugar estdo as opinides, comentdrios e avaliagbes no site por outros consumidores,
demonstrando aqui a importancia e a influéncia dos mesmos na decisdo de compra dos
respondentes. O item colocado em terceiro lugar foi sobre a quantidade de informagdes do hotel
no seu site, pois, muitas vezes essas informagdes ndo estdo claras e explicitas. O item seguinte,
colocado na quarta posic¢do foi a qualidade do site do hotel, assim como as imagens colocadas para
visualizagdo do cliente, como fotos dos quartos, restaurantes, areas externas, entre outros,
tornando-se um atrativo aos olhos do consumidor. Em quinto lugar estd a comunicagdo atrativa, ou
seja, a eficiéncia e rapidez com que o hotel responde e-mails ou chats do site, resultando num
diferencial perante outros sites de outros hotéis. Na sexta posicdo esta o tempo que se leva para
fazer uma reserva. Os respondentes afirmam que mesmo o prego sendo um pouco mais alto, a
facilidade e rapidez para efetuar a reserva faz com que eles nao se importem tanto com o preco
cobrado, mas sim com a facilidade do procedimento. E em sétimo e ultimo lugar estd o design
atrativo do site. Percebe-se que o consumidor priorizaria preco, fama do hotel, rapidez e facilidade
no processo da reserva on-line, do que num site com pouca funcionalidade e eficiéncia.

Em relagdo ao preco ser um fator decisivo na decisdo de compra houve um alto indice de resposta
[94,56%)] afirmando que consideram a melhor relagcdo custo beneficio, levando em consideracado
localizacdo, servicos e infraestrutura, deixando assim as outras opgdes com um nivel de respostas
muito baixo. E 70,46% das respostas as pessoas disseram que o fato do meio de hospedagem possuir
programas de fidelidade ndo é um fator que influencia na sua decisdo de compra. Relacionado ao
meio ambiente percebe-se que o setor turistico pode desempenhar um papel fundamental no
fornecimento de informacGes ambientais e sensibilizacdo dos turistas para as consequéncias
ambientais das suas a¢des. Os turistas e negdcios relacionados com turismo consomem uma grande
guantidade de bens e servicos; incentivd-los para a utilizagdo de produtos ambientalmente
sustentdveis ou eco-friendly, ou seja, produtos que protegem o meio ambiente, pode ter um
impacto significativamente positivo no ambiente (Silveiro & Edison, 2002). Dessa forma, a
sustentabilidade estd em alta e o fato do hotel ser membro de algum programa de sustentabilidade
mostra que para 66,95% dos respondentes isso influencia positivamente na hora de decidir pela
compra.

Com a modernizacdo, cada experiéncia negativa pode ser divulgada por milhGes de pessoas em todo
o mundo, num curto espaco de tempo. Schegg e Fux (2013) observaram que hoje milhGes de
viajantes estdo ligados uns aos outros no TripAdvisor como colaboradores e usuarios. Além disso,
um crescente numero de potenciais visitantes de hotéis procuram aconselhamento e assisténcia no
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TripAdvisor ou outro site semelhante, antes de decidirem e selecionarem o hotel onde pretendam
hospedar-se. Com isso, vé-se que os meios de comunicacao mais utilizados para verificar avaliacdes
e comentdrios do meio de hospedagem antes de realizar a compra, o site on-line Tripadvisor saiu na
frente com 33,92% das respostas, seguido de Grupos ou paginas da rede social Facebook (16,47%),
blogs de viagens (13,92%), Trivago (13,73%), Reclame Aqui (12,35%), Outros meios, com 5,49%,
foram o Booking, o site mais citado; revistas especializadas, site do hotel com comentarios, AirB&B,
Google e Amigos. E por ultimo, com 4,12% das respostas, o aplicativo Instagram.

Isto posto, os Comentarios de Viagens On-line [CVO] permitem aos viajantes compartilhar suas
experiéncias de viagens com outras pessoas (Arsal, Backman & Baldwin, 2008). Isso tem contribuido
para a difusdao do boca-a-boca on-line. Os consumidores satisfeitos impactam diretamente sobre a
reputacdo da marca (exemplo: nome do hotel), ao espalhar suas experiéncias on-line, o que é
equivalente a propaganda denominada “boca-a-boca”. O “boca-a boca” on-line pode ser entendido
como qualquer afirmacgdo positiva ou negativa feita por potencial, atual, ou ex-clientes sobre um
produto, servico ou empresa, disponivel para uma grande variedade de pessoas através da Internet
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004).

Seguindo o mesmo viés, no que diz respeito ao impacto que os comentarios on-line causam na
decisdo de compra dos respondentes [avaliados em: nenhum impacto, pouco impacto, médio
impacto, muito impacto e maximo impacto] foi visto que: (a) palavras chaves dos comentarios em
geral como: péssimo, excelente, etc obtém muito impacto, com 45,00% das respostas; (b)
comentario negativos teve também muito impacto, com 52,48% das respostas; (c) comentario
neutros obteve 41,60% das respostas, com médio impacto; (d) comentdario positivos causam muito
impacto, com 52,72%; (e) perfil do avaliador [identificagdo com o avaliador - turista de lazer,
negdcios, etc - e nivel do avaliador no site - frequéncia, nota no site, etc] teve médio impacto com
37,92%; 9f) pontuacgdo das avaliagdes do hotel [nimero de estrelas] obteve 39,33% das respostas e
foi considerado de muito impacto. Para Davis (1989), a expectativa do viajante de que usar o
Comentdrios de Viagens On-line [CVO] pode otimizar seu plano de viagem. Vdrios estudos
confirmaram a importancia desse construto na utilizacdo da tecnologia em empreendimentos
turisticos e hotelaria.

Desse modo, em relacdo a expectativa do consumidor, como visto em tabela a seguir, foi
perguntado qual o grau de expectativa/ confianga que deposita nas informacgées de coleta on-line
[sites, midias sociais, leitura de comentarios on-line, etc]. Foi visto que cerca de 61,60% dos
respondentes afirmaram que confiam desconfiando e ndo criam altas expectativas. Porém, percebe-
se que um numero alto de consumidores [37,55%)] afirmam criar alta expectativa e confiar bastante.
Por isso, vé-se aimportancia dos comentdrios on-line para um meio de hospedagem. Foi perguntado,
também, se o consumidor normalmente se arrepende e/ou é decepcionado por confiar e criar
expectativa nesses comentdrios e foi visto que raramente isso acontece (88,14% das respostas),
reforcando assim a importancia dos sites on-line para as empresas hoteleiras. Sendo que o
percentual de respostas mais baixo [2,12%] é dos que afirmam sempre se decepcionar e arrepender
por ter confiado nas informacgdes vistas on-line.
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Foi questionado, ainda, qual o grau de periodicidade que os respondentes buscam informacées em
sites on-line e visto que a maioria pesquisa mensalmente, com 42,55%, seguido de anualmente
(21,70%) e semanalmente (17,02%). Dando continuidade foi perguntando sobre a importancia e
relevancia das informacdes da pré-pesquisa nos sites ja mencionados e que com um percentual alto
(85,53%), afirmam que sim, que acham importante esse tipo de pesquisa para realizar sua compra.
Seguido daresposta de mais ou menos (13,19%) e ainda da resposta ndo, que ndo acham importante
essa pesquisa com o percentual bem baixo de 1,28%. A bibliografia registra que o processo de
decisdo no planejamento de viagem é influenciado por CVO sobre experiéncias em relagao aos
servigos prestados e as instalagdes do meio de hospedagem, entre outros. O hotel, por exemplo,
precisa reconhecer o papel da Internet, através das midias sociais e do contetdo gerado pelo
usuario, para desenvolver seu negécio e fidelizar os consumidores (O’Connor, 2008).

Com relagdo as experiéncias vivenciadas anteriormente de estadias em outros hotéis, foi
guestionado se de alguma forma influenciam na decisdo de compra por novos hotéis. Mais de
metade dos respondentes (53,16%) afirmam sim, que sempre influencia. Seguido da resposta que
depende do tipo da experiéncia se foi positiva ou negativa, com 44,73% e por ultimo os
respondentes que afirmaram que nao, nunca influéncia com uma porcentagem bem baixa cerca de
2,11%. Foi visto, ainda, que quase metade dos participantes [49,58%] viajam entre duas a quatro
vezes por ano. Que 36,86% viajam pelo menos uma vez por ano e 13,56% viajam mais de cinco vezes
por ano. O motivo das viagens dos respondentes foi feito por elencamento de 1 a 4 de maior
frequéncia para menor frequéncia. Foi verificado que 77,68% colocaram viagem a lazer no primeiro
lugar, ou seja, o tipo de viagem com maior frequéncia. Cerca 36,41% colocaram viagem a negdcios
em segundo lugar, 28,72% colocaram ‘outros’ em terceiro lugar, 35,87% afirmaram viajar por
motivos de saude em quarto lugar e, por ultimo, em quinto lugar, cerca de 46,50% afirmaram viajar
por motivos religiosos.

Isto posto, pode-se analisar e dessa forma concluir os resultados do questiondrio com o esquema
de hipdteses apresentado anteriormente:

H1: onde se diz que as experiéncias anteriores influenciam na formacdo de expectativa, vé-se que
sim, tanto na literatura quanto no questionario os consumidores afirmam que de certa forma
influencia, dessa forma a hipdtese foi suportada.

H2: onde as experiéncias anteriores sdo influenciadoras na decisdo de compra do
consumidor ,também se confirma na literatura e no questiondrio aplicado, sendo assim a hipdtese
suportada.

H3: em relacdo a influéncia dos comentarios on-line na formacdo de expectativa, vé-se que a maioria
dos consumidores ndo depositam muita confianca e que ndo criam altas expectativas. Na literatura
entende-se que a expectativa de um cliente é algo dificil de mensurar, pois depende de inimeras
variaveis. Nesse caso, por exemplo, dependeria muito qual o site o consumidor estaria olhando os
comentarios on-line e qual o grau de confianga ele tem pelo mesmo. Dessa forma essa hipdtese foi
refutada, sendo necessario estudos mais aprofundado, para suporta-la.
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H4: refere-se a influéncia dos comentarios on-line na decisdo de compra dos consumidores. Entao
se vé um grande indice de influéncia. Essa questdo surgiu depois do grande avanco da internet e
tecnologia e tanto na literatura como no questiondrio aplicado afirmam e demonstram a

importancia e influéncia que os comentarios on-line impactam na decisdao de compra do consumidor.

Dessa forma, a hipdtese foi suportada.

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo procurou explorar e compreender a percepgdo do consumidor hoteleiro diante
dos comentdrios on-line na internet e como é formada sua expectativa e decisdao de compra. No
caso estudado, pode-se afirmar que os comentarios depositados em midias sociais, blogs ou sites
possuem um grande indice de influéncia positiva [ou negativa] tanto na criagdo de expectativa como
na decisdao de compra dos consumidores hoteleiros. Mostrou-se necessario as empresas, aplicar
métodos eficazes de e-marketing na Internet, buscando maximizar a chance de hospedagens e de
boa reputacao do hotel, tornando-se assim um excelente canal de vendas e de divulgacao.

Considerou-se limitagdes de estudo o uso de amostra ndo-probabilistica e a utilizagdo de somente
um questiondrio para confirmacgdo das hipdteses. Este foi um estudo inicial, que vem despertar a
importancia desta tematica. Assim novos estudos mais profundos estatisticamente devem ser
realizados. Sugere-se que os gestores dos hotéis busquem, em primeiro lugar, compreender o
comportamento de seus consumidores on-line, para analisar quais os aspectos mais importantes e
relevantes a serem analisados e assim melhorar suas reputacdes nas midias. Investir em marketing
na Internet e anunciar o hotel como exceléncia torna-se um compromisso do hotel, pois devem
cumprir com o que é divulgado ao consumidor. Entender o comportamento do consumidor é
primordial para que sejam feitos os investimentos nos setores que mais agregardo valor a
hospedagem. Outro aspecto importante é possuir funciondrios capacitados para controlarem os
comentarios on-line, darem feedbacks e perceberem os maiores erros cometidos pelo hotel. Foi
visto que os consumidores buscam informagdes on-line através de comentarios de outros
consumidores, tornando assim a imagem do hotel publica. Sendo a maioria dos comentdrios
positivos, faz com que a probabilidade de intencdo do consumidor se hospedar no hotel aumente.

N3o ha receita para garantir sucesso na satisfacdo do héspede. Mas o uso de algumas técnicas e
estratégias mostrou-se imprescindivel para que o hotel alcance seus objetivos em um mercado tdo
competitivo quanto o atual. Para manter e fidelizar clientes, os hotéis devem buscar o
encantamento do hdspede e a sua reputagdo on-line deve ser levada com atengdo e importancia
por parte dos gestores e se tornar como uma cultura dos hotéis que tem como prioridade a
satisfacdo de seus clientes.
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