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Resumo

“Novos papéis dos consumidores como difusores de opinido no setor da hotelaria”

A internet e o desenvolvimento das novas tecnologias tém vindo a facilitar a procura de
informacdo sobre produtos/servicos. Esta evolucdo tem facilitado a troca de opinides entre
consumidores, permitindo que estes interajam entre si. A internet tem facilitado também a forma
de comercializar e promover produtos turisticos visto que proporciona o contacto direto entre
fornecedor e consumidor, aproximando-os. O estudo foca-se nos motivos que levam os
consumidores a partilhar online a sua opinidao sobre determinado produto/servico e em saber
quais destes comentarios afetam a intencdo de compra de outros consumidores, tendo em
conta os comentarios positivos e/ou negativos. Além disso, pretendemos saber quais os
canais/fontes de informacdo a que, um consumidor quando esta a procura de informacéo sobre
determinado hotel, d4 mais importancia e, consequentemente, se irdo afetar a sua decisdo de
compra. Assim, o estudo envolveu a aplicacdo de um questionario online onde avaliamos a
suscetibilidade de influéncia interpessoal, intencdo de compra (Pl), vontade de pagar (WTP -
willingness fo pay), “boca a boca” (WOM - word of mouth) e recomendacdo. Este estudo
permitiu através de uma amostra de 181 individuos perceber a influéncia que o género, o WOM,
a WIP a atitude perante o anuncio e a suscetibilidade de influéncia interpessoal tém na
intencdo de compra. Concluiu-se que as mulheres praticam mais WOM que os homens. No que
diz respeito aos cenarios, nem sempre uma revisao positiva tem efeito positivo na intencao de
compra mas, se esta for negativa, a intencdo de compra diminui. Relativamente ao
comportamento pés compra, sao 0s consumidores com maiores niveis de suscetibilidade de

influéncia interpessoal que mais expressam as suas opinides em plataformas online.

Palavras-chave: WOM, eWOM, intencdo de compra, difusores de opiniao
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Abstract

“New consumers’ roles as an opinion diffuser in hotelary”

The development of internet and new technologies have improved the search for
information on products/services. This improvement made the exchange of opinion between
consumers easier, allowing them an interaction with other consumers. Due to this, promotion
and commercialization of tourism products have also became closer of the consumer needs. This
study focuses on the reasons why consumers share online their opinion about a product/service
and to know which of these comments affect the purchase intente of other consumers, given the
positive and/or negative feedback. In addition, we want to know which channels/information
sources consumers give more importance when looking for information about a specific hotel
and how it affects their buying decision. Thus, this study involved the application of an online
survey which evaluated the susceptibility of interpersonal influence, purchase intention (Pl),
willingness to pay (WTP), word of mouth (WOM) and recommendation. This study led by a
convenience sample of 181 individuals perceive the influence that gender, WOM, WTP , attitude
toward the advertise and susceptibility to interpersonal influence have in purchase intent. It was
concluded that women engage in WOM more than men. Regarding the scenarios, not always a
positive review has positive influence on the intention of buying but, if it is negative, the intention
of buying decreases. For the post purchase behavior, are consumers with higher interpersonal

influence susceptibility levels that most express their opinions in online platforms.

Keywords: WOM, eWOM, purchase intention, opinion diffusers
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1 Introducéo

Os primordios do turismo remontam a Antiga Grécia (século VIl a.C.) e ao Império
Romano (entre os séculos Il a.C e 1l d.C.) quando as pessoas se deslocavam para assistir aos
jogos olimpicos e para praticarem outras atividades como, por exemplo, o comércio (Seabra,
2001, citado por Campos, 2005). No entanto, ha quem diga que os inventores da moeda e do
comeércio, os fenicios, foram os primeiros viajantes (Mclntosh 1972, p. 9 citado por Barretto,
2014).

Mais tarde, a Revolucao Industrial promoveu a expansao do éxodo rural devido ao
desenvolvimento de novas técnicas e instrumentos e ao sistema capitalista. Com isto, as
“cidades” comecaram a aproveitar-se da méao de obra barata vinda do meio rural, explorando os
trabalhadores. Como consequéncia face ao descontentamento, os trabalhadores lutaram pelos
seus direitos tendo conseguido o direito a férias (Vicentino, 1997 citado por Campos, 2005).
Entdo, apds este feito, a nova sociedade industrial proporcionou aos trabalhadores férias
remuneradas. Segundo Colombo ef a/ (2008), “houve uma crescente mudanca nas
necessidades de consumo da populacdo da época, visto que o aparecimento de novas
mercadorias levavam a uma suposta necessidade de compra. Isto denotava com propriedade os
tracos do sistema consolidado da época, o capitalismo” (p. 45).

Durante a Il Guerra Mundial, deu-se o desenvolvimento das tecnologias e das
telecomunicacdes que fizeram com que o turismo crescesse apds a guerra (Campos, 2005).

Apos a Il Guerra, é consolidado o consumo em massa através do prét-a-porter (pronto a
vestir) em que o principal foco da producdo era o volume. Aqui, o comportamento do
consumidor era ditado pelo desejo da necessidade de compra. Houve entdao a necessidade de
incentivar o consumo e € aqui que o marketing passa a ter um importante papel no seu
aumento. D&-se, entdo, a intensificacdo do marketing de massas (Colombo ef a/,, 2008) que é
igual para toda a gente, ou seja, aborda todo o mercado da mesma forma, tratando todos os
clientes de igual forma.

A partir de 1980, devido a facilidade de acesso a informacao, o tipo de consumo passou

a ser mais emocional, originando maior curiosidade e vontade de ter acesso as novidades de
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forma a tentar enquadrar-se num novo estilo de vida, ou para ser aceite em determinado grupo
(Colombo et a/., 2008).

Gracas as novas tecnologias e ao uso das mesmas no dia a dia, € mais facil para o
consumidor manter-se informado (Martins, 2013). Entdo, o crescente uso da internet por parte
dos consumidores tem diminuido a distancia entre estes e as empresas, facilitando a partilha de
informacdo. Ou seja, as novas tecnologias tem permitido o surgimento de canais direcionados a
determinados clientes facilitando a fidelizacdo dos mesmos, maximizando a sua lealdade. Ha
cada vez mais pessoas a procurarem informacdes sobre empresas, servicos, localidades,
entretenimento, entre outras coisas (Vicente, 2010 citado por Pereira ef a/. (2013). Ao passo
disto, a internet é entdo cada vez mais utilizada para planeamento de viagens, o que faz com
qgue aumente a informacao disponivel sobre hotéis, destinos de viagens e servicos de viagens
(Sigala, 2008 citado por Ye et a/. (2011). Quando se pretende organizar uma viagem, ¢ habitual
consultar amigos, agéncias de viagens e até pesquisar na internet. E, portanto, comum pedir
conselhos a outras pessoas que irdo, ou nao, influenciar no processo de tomada de decisao.
Aqui, introduz-se o termo word of mouth — boca a boca (doravante designado como WOM), “O
word of mouth ¢ uma tendéncia a nivel mundial e é vulgarmente conhecido por boca-a-boca ou
passa a palavra. E a mais antiga e a mais honesta forma de publicidade exponenciada pelo
poder da web. Todos nds adoramos falar do que gostamos e, quando gostamos, partilhamos
com 0s nossos amigos e conhecidos (wom.pt)”. O WOM tem a capacidade de influenciar as
decisbes de compra do consumidor, seja ele positivo ou negativo. Posto isto, este tipo de
comunicacao boca a boca despertou interesse no marketing (Anderson, 1998; Richins, 1984
citado por Sparks ef a/. (2011). No entanto, com a evolucdo tecnoldgica surgiu um novo termo,
“o electronic word of mouth (doravante designado como eWOM), definido como qualquer
declaracao positiva ou negativa feita por potenciais, atuais ou ex-clientes sobre um produto ou
empresa, que € disponibilizado para um grande numero de pessoas e instituicbes através da

internet (Henning-Thurau ef a/, 2004) citado por Chu, 2009, p. 48)".
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1.1 Justificacdo da escolha e relevancia do tema

A razdo da escolha do tema esta relacionada com o gosto pessoal pelo comportamento
do consumidor, industria hoteleira e sua evolucao.

0 acesso a internet é cada vez mais global e comum no quotidiano das pessoas. Como
consequéncia, a informacao la partilhada é cada vez mais e, como tal, os consumidores estao
cada vez mais bem informados. O desenvolvimento das novas tecnologias permite aos
consumidores compararem as ofertas existentes no mercado, ler opinides e avaliacdes de outros
consumidores e tomarem uma decisdo. Mas, até que ponto é que tal comportamento influencia

a escolha?

1.2 Objetivos e questao de pesquisa

Assim, o principal objetivo desta dissertacdo passa por conhecer a influéncia da opiniao
de outros consumidores sobre destinos e locais de alojamento em sifes especializados para o
efeito, na decisao de compra do consumidor nesse tipo de produtos/servicos. Pretende-se entao
saber qual a influéncia na intencéo de compra e no WOM. Além disso, pretende-se estudar quais
as predisposicoes, critérios/motivacdes que influenciam positivamente a intencao de compra,
bem como se as fontes de informacao tém alguma influéncia nessa intencao.

Um outro objetivo passa por estudar a “inclusao” das seffies para promover
determinado produto/servico, estudando entdo a influéncia de algumas estratégias de
comunicacao.

Posto isto, este estudo visa obter uma resposta a seguinte questao de pesquisa: Qual o

papel dos consumidores como difusores de opiniao no ramo de hotelaria?
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1.3 Estrutura da dissertacao

A dissertacao apresenta a seguinte estrutura:

Capitulo 1: Introducao. Este capitulo € composto pelo enquadramento do tema, a justificacdo da

escolha do tema e sua relevancia, objetivos de investigacdo e questao de pesquisa.

Capitulo 2: Revisao de literatura. Neste capitulo é apresentado o enquadramento tedrico do tema
da dissertacdo. A literatura ajudou a melhor tracar o rumo da investigacdo, assim como a
formular o modelo de investigacdo. Este capitulo aborda temas como comportamento do

consumidor, importancia da internet e o seu papel no sector do turismo.
Capitulo 3: Metodologia. Neste capitulo é apresentado o modelo conceptual e as hipoteses de
investigacdo. E também descrito 0 método de recolha de dados, operacionalizacao das variaveis

em estudo e o tipo de amostragem.

Capitulo 4: Analise e discussao dos resultados. Nesta seccdo apresenta-se a caracterizacao da

amostra, testa-se as hipotese de investigacao e comenta-se os resultados obtidos.

Capitulo 5: Conclusdes. Aqui sdo apresentadas as conclusdes que se retiraram da investigacao,

suas implicacoes e limitacdes. Apresentam-se também sugestdes para futuras investigacdes.
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2 Revisao de literatura

2.1 Comportamento de compra

2.1.1 Comportamento do consumidor

Segundo Kotler ef al. (2006), o objetivo do marketing é satisfazer as necessidades e os
desejos dos clientes-alvo. Mas, para tal ser possivel, é necessario estudar o comportamento do
consumidor. Desta forma, torna-se mais facil “melhorar ou lancar produtos e servicos,
determinar precos, projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras atividades de
marketing “ (p. 172).

De acordo com Mowen et a/. (2003), o estudo do comportamento do consumidor ndo é
algo novo e, apesar de os primeiros manuais terem sido escritos na década de 60, os estudos
sao0 mais antigos. Os autores referem, inclusive, que Thorstein Veblen (economista e sociélogo)
falou, por exemplo, sobre exageros de consumo no ano de 1899 e, “nos primeiros anos do
século XX, os escritores comecaram a debater de que maneira 0s anuncios poderiam utilizar
principios psicologicos” (p. 3). Os autores referem também que, na década de 50, com o
surgimento do conceito de marketing surgiu a necessidade de estudar o comportamento do
consumidor. Assim, os autores definem comportamento do consumidor como “o estudo das
unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na
disposicao de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias” (p. 3).

Para Kotler & Keller (2006), “o comportamento de compra do consumidor é influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais exercem a maior e
mais profunda influéncia” (p. 172).

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing (AMA), o comportamento do
consumidor é a interacao dindmica entre afeto e cognicdo, comportamento e ambiente por meio
da qual os seres humanos conduzem na vida atitudes relacionadas a troca. Ou seja, envolve 0s
pensamentos e sentimentos que as pessoas experimentam e as suas acées no processo de

consumo (Peter et a/, 2009, p. b).
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Solomon, M. (2009) defende que o comportamento do consumidor centra-se nos
processos envolvidos quando individuos ou grupos escolhem, compram, usam ou dispbem de
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfacdo dos seus desejos ou necessidades.

Portanto, de forma a que as técnicas de marketing utilizadas pelas empresas sejam bem
sucedidas, estas devem conhecer os seus clientes. Assim, Kotler & Keller (2006) introduzem o
conceito de marketing holistico, que significa entender os clientes. Segundo os autores, este tipo
de marketing “pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a implementacao de
programas, processos e atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das
interdependéncias de seus efeitos” (p.15). Ou seja, o marketing holistico pode ajudar a entender
0 processo de captura de valor para o cliente pois “integra as atividades de exploracdo de valor,
criacao de valor e entrega de valor com a finalidade de construir relacionamentos de longo prazo
mutuamente satisfatérios e présperos entre os principais interessados” (p. 39). Assim, o
marketing holistico compreende quatro dimensdes-chave; o marketing interno que “assegura
que todos na organizacao adotem os principios de marketing apropriados, especialmente a alta
geréncia; o marketing integrado que assegura que multiplos meios para criar, entregar e
comunicar valor sejam empregues e combinados da maneira ideal; o marketing de
relacionamento que estabelece relacionamentos profundos e multifacetados com clientes,
membros de canal e outros parceiros de marketing; marketing socialmente responsavel” que
“entende os efeitos éticos, ambientais, legais e sociais do marketing” (p.20).

Assim, segundo Giglio (2005) citado por Yassunaka ef a/. (2010) “o reconhecimento da
necessidade e do desejo esta relacionado as experiéncias de cada individuo e, portanto, relativas
a sua histdria, ao meio onde vive e ao seu momento de vida” (p.18), tornando dificil a previsdo
das necessidades e desejos das pessoas. No entanto, apesar de todas as pessoas terem
necessidades e desejos, nao significa que as irao saciar, ou porque preferem ignorar ou porque
nao tém capacidade financeira para tal. Ainda assim, segundo Engel ef a/ (1995) citado por
Yassunaka et al. (2010)“a maioria dos consumidores entra numa segunda fase dos processos
de pré-compra, que € a busca de informacbes para a decisao de compra e a avaliacao das
alternativas disponiveis” (p. 19). A busca dessas informacdes tanto pode ser interna (propria
memdria) como externa (fontes externas tipo publicidade e amigos).

De seguida é apresentada uma tabela que resume os motivos pelos quais se estuda o

comportamento do consumidor;
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Tabela 1: Motivos do estudo do comportamento do consumidor

1. A anadlise do consumidor deve ser a base da administracao de marketing. Ela ajuda os
gerentes a:
a. Elaborar o mixde marketing.
b. Segmentar o mercado.
c. Posicionar e diferenciar produtos.
d. Realizar uma analise do ambiente.

e. Desenvolver estudos de pesquisa de mercado.

no

O comportamento do consumidor deve desempenhar um papel importante no

desenvolvimento de politicas publicas.

3. O estudo do comportamento do consumidor faz com que o individuo seja um
consumidor mais eficiente.

4. A analise do consumidor proporciona conhecimento sobre o comportamento humano
como um todo.

5. 0 estudo do comportamento do consumidor fornece trés tipos de informacao:

a. Uma orientacdo ao consumidor.

b. Fatos sobre o comportamento humano.

c. Teorias para orientar o processo de pensamento.

Fonte: Adaptado de Mowen & Minor (2003, p. 7)

De forma a explicar o comportamento do consumidor no turismo, a figura 1 apresenta
um modelo de estimulo-resposta desenvolvido por Middleton et a/. (2002). Este modelo aborda a
complexidade do tema através das diversas variaveis que influenciam o consumidor, incluindo
elementos intangiveis.

O diagrama é composto por seis processos interativos, tendo dois componentes centrais
(processos 3 e 4). Os dois primeiros componentes (“dados do estimulo” e “canais de

comunicacao”) referem-se a fase pré-compra, contendo elementos-chave que podem ser
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manipulados pelos marketeers. Os dois ultimos processos (processos 5 e 6) representam os

resultados da compra ligados a opcdo tomada e o nivel de satisfacao atingido.

Figura 1: Um modelo de estimulo-resposta do comportamento do consumidor

Resultados de
compra

Caracteristicas do consumidor

Dados Canais de e processo de decisao de
do estimulo comunicagao compra (resposta)
Processo 1 Processo 2 Processo 3 Processo 4 Processo 5
Filtros de o
comunicagao Motivacao
Variacao de Propaganda Aprendizado Posicao
produtos Promocéo de demografica,
concorrentes vendas econdmica e
produzidos e Brochuras/ \ social Opcéao de:
comercializa impressos Produto
dos pela Venda 1 Marca
industria do pessoal Caracteristicas Preco
turismo RP Percepcoes psicograficas Distribuidor
Sites \
Necessidades
Desejos
Objetivos
Amigos / J
Familia o .
Experiéncia Atitudes
Grupos de &
referéncia T
Sentimentos
pos-compra &
e pos-
consumo

Fonte: Adaptado de Middleton & Jackie (2002, p. 81)
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2.1.1.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Segundo Kotler & Keller (2006), o “comportamento do consumidor & influenciado por

fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos” (p. 172).

Tabela 2: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores culturais Cultura; Subculturas; Classes sociais
Fatores sociais Grupos de referéncia; Familia; Papéis e stafus
Idade e estagio no ciclo de vida; Ocupacéo e circunstancias

Fatores pessoais . _ _ _ .
economicas; Estilo de vida e valores; Personalidade e autoimagem

Fatores psicologicos | Motivacao; Percecao; Aprendizagem; Memoria

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2006, pp. 172-200)

2.1.1.1.1 Fatores culturais

Kotler & Keller (2006) referem que os fatores culturais sdo os que mais influenciam o
comportamento do consumidor. Estes fatores séo subdivididos em cultura, subcultura e classe
social.

Mowen & Minor (2003), referem uma definicdo classica de cultura, cultura é um
conjunto de padrées de comportamento socialmente adquiridos que sao transmitidos
simbolicamente aos membros de uma determinada sociedade por meio da linguagem e de
outros meios. Os autores acrescentam que a cultura satisfaz necessidades e, por meio da
provisao de normas ou regras de comportamento, a cultura concede uma regularidade a
sociedade. Além disso, ela supre-nos com valores, delineando o que é correto, bom e
importante. Assim, as pessoas precisam saber o que se espera delas, o que é certo e errado e 0
que deveriam fazer em varias situacdes. Segundo Solomon, M. R. (2007), a cultura é a
acumulacao de significados, rituais, normas e tradicoes compartilhadas entre os membros de

uma organizacdo ou de uma sociedade. Para Kotler & Keller (2006), “a cultura é o principal
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determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa” (p. 173). Segundo Schiffman ef
al. (2007), tendo em conta o carater amplo e abrangente da cultura, o seu estudo requer,
geralmente, uma examinacdo detalhada da sociedade, incluindo fatores como a linguagem, o
conhecimento, leis, religides, habitos alimentares, musica, arte, tecnologia, padroes de trabalho
e outros artefactos que dao a sociedade o seu sabor carateristico. Os autores referem que, tendo
em conta a sua definicdo, torna-se facil perceber como uma compreensao de diferentes culturas
dentro de um sociedade ajuda os marketers a prever a aceitacdo dos seus produtos.

Subcultura, de acordo com Mowen & Minor (2003), “pode ser definida como uma
subdivisdo da cultura nacional com base em alguma caracteristica unificadora, tal como status
social ou nacionalidade, e cujos membros compartiiham padroes semelhantes de
comportamento que sdo distintos daqueles da subcultura nacional” (p. 316). Kotler & Keller
(2006) dizem que “cada cultura se compde de subculturas que fornecem identificacdo e
socializacdo mais especificas para os seus membros” (p. 173). As subculturas incluem as
nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides demograficas. Para Schiffman &
Kanuk (2007, p. 422), “os membros de uma subcultura especifica possuem crencas, valores e
costumes que os separam de outros membros da mesma sociedade”. Os autores definem
subcultura “como um grupo cultural distinto que existe como um segmento identificavel dentro
de uma sociedade maior e mais complexa”.

Em relacdo as classes sociais, Mowen & Minor (2003,) definem-nas “como as camadas
relativamente permanentes em uma sociedade e que diferem em status, riqueza, educacao,
posses e valores” (p. 326). Para Kotler & Keller (2006) praticamente todas as sociedades
humanas apresentam estratificacao social. Assim, “a estratificacdo toma a forma de classes
sociais que sao, segundo os autores, divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, que estdo hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores,
interesses e comportamentos similares” (p. 176). De acordo com o referido em Solomon, M. R.
(2007), “a posicdo de um consumidor na sociedade — a sua classe social — é determinada por
um conjunto complexo de variaveis, incluindo rendimento, histérico familiar e ocupacao” (p.
456). O autor afirma também que os consumidores que tém dinheiro ja ha muito tempo, nao
precisam de provar que o tém. Mas, por outro lado, aqueles que sao relativamente novos em
relacdo a riqueza que possuem, tendem a alocar a mesma quantidade de dinheiro de forma

muito diferente.
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Engel et al. (1995, p. 678) refere que “a classe social afeta o comportamento do
consumidor — como as pessoas gastam o seu tempo, os produtos que compram e como e onde
compram. O autor refere também que os consumidores associam marcas de produtos e

servicos a classes sociais especificas”.

2.1.1.1.2 Fatores sociais

Segundo Kotler & Keller (2006), o comportamento do consumidor ¢ também
influenciado por fatores sociais que englobam grupos de referencia, familia, papéis sociais e
status.

Peter ef a/ (2005,) definem grupo como “duas ou mais pessoas que interagem entre si
para realizar objetivos individuais ou comuns. Alguns dos grupos podem tornar-se grupos de
referéncia. Entdo, um grupo de referéncia envolve uma ou mais pessoas que alguém usa como
base de comparacdo ou ponto de referéncia na formacao de respostas afetivas e cognitivas e
realizar comportamentos ” (p. 349).

De acordo com Solomon, M. R. (2007), “todos noés pertencemos a grupos, para tentar
agradar os outros e ter pistas sobre como se comportar, observando as acées daqueles que nos
rodeiam ” (p. 380). Para o autor, “um grupo de referencia & um real ou imaginario individuo ou
grupo concebido por ter relevancia significativa sobre avaliacdes, aspiracdes ou comportamento.
Assim, os grupos de referéncia influenciam os consumidores de trés formas: informacional,
utilitarista e valor-expressivo ”. Segundo Kotler & Keller (2006), os grupos de referéncia “sao
aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento de uma pessoa” (p. 177). Para os autores, “0s grupos que exercem influéncia
direta sdo chamados de grupos de afinidade”. Os denominados grupos de afinidade podem ser
primarios (familia, amigos, vizinhos e colegas) ou secundarios (grupos religiosos e profissionais
ou associacoes de classe). Mas, as pessoas também sao influenciadas por grupos aos quais nao
pertencem como, por exemplo, grupos de aspiracdo e grupos de dissociacdo/rejeicdo (cujos
comportamentos ou valores sao rejeitados). Assim, “os fabricantes de produtos e marcas em
que a influéncia do grupo de referéncia ¢ forte devem atingir e influenciar os lideres de opinido
de tais grupos”. De acordo com os autores acima referidos, “um lider de opinido é uma pessoa

que realiza uma divulgacao informal, oferecendo conselhos ou informacdes sobre um produto ou
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categoria de produtos especificos, dizendo por exemplo quais, dentre as muitas marcas
disponiveis, sdo as melhores ou como um determinado produto deve ser usado”. Schiffman &
Kanuk (2007) referem o conceito de grupos de referéncia como uma ideia poderosa e
extremamente importante. Assim, “um grupo de referéncia é qualquer pessoa ou grupo que
serve como um ponto de comparacado (ou referéncia) para um individuo na formacao de valores
gerais ou especificos, atitudes ou um guia especifico para o comportamento” (p. 312).

Solomon, M. R. (2007) destaca que “a proporcdo de pessoas que vivem numa estrutura
familiar tradicional composta por um casal com filhos que vivem em casa, continua a diminuir”
(p. 420) e que ha outros tipos de familias que estdo a crescer rapidamente. E, a medida que
isso acontece, “as pessoas tém dado maior énfase a irmaos, amigos intimos e outros familiares
prestando companhia e apoio social”. Kotler & Keller (2006) refere que “a familia é a mais
importante organizacao de compra de produtos de consumo na sociedade, e seus membros
constituem o grupo de referencia primario mais influente” (p. 177). Assim, os “profissionais de
marketing estdo interessados nos papéis e nas influéncias dos membros da familia na compra
de uma grande variedade de produtos e servicos” (p. 178). Para Schiffman & Kanuk (2007) o
conceito tradicional de familia é definido como “duas ou mais pessoas ligadas por lacos de
sangue, casamento, ou adocdo que residem juntos. Os autores referem também que &, sem
duvida, o grupo mais importante que influencia o comportamento humano em geral e, em
particular, o comportamento do consumidor ” (p. 326). Tendo em conta que muitos de nos
participam em muitos grupos (familia, clubes e organizacdes), segundo Kotler & Keller (2006) “a
posicao da pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis e status. Entdo, um
papel consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deve desempenhar e, cada papel
carrega um status. O autor menciona que as pessoas escolhem produtos que comunicam seu

papel e seu status, real ou desejado, na sociedade” (p. 179).

2.1.1.1.3 Fatores pessoais

De acordo com Kotler & Keller (2006), “as decisbes do consumidor também sao
influenciadas por carateristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéao,
circunstancias economicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores” (p. 179). Tém

entdo, “um impacto direto sobre o comportamento do consumidor” (p. 179). Ainda segundo os
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mesmo autores, “o gosto no que diz respeito a roupas, moveis e lazer em geral relaciona-se com
a idade” (p. 179). Estes consideram que “os padrdes de consumo sdo moldados de acordo com
o ciclo de vida da familia e com o nimero, a idade e o sexo de seus membros em qualquer
ponto no tempo” (p. 179).

De acordo com o referido por Engel ef a/ (1995) “os profissionais de marketing tém
seguido as criancas como compradores e influenciadores ha varios anos” (p. 748).

Segundo Kotler & Keller (2006), a ocupacdo estd relacionada com a atividade
profissional do consumidor e o quanto influencia a sua decisdo de compra. Ou seja, “um
operario comprara roupas de trabalho, sapatos de trabalho e marmitas” (p. 180) e, por outro
lado, “um presidente de empresa comprara fatos caros, bilhetes de avido, titulos de clubes
exclusivos” (p. 180). Assim, “a escolha de um produto é extremamente afetada pelas
circunstancias econdmicas: rendimento disponivel, economias e bens, débitos, capacidade de
endividamento e atitude em relacéo a gastar e economizar” (p. 180).

A personalidade de cada individuo & uma carateristica Unica que o carateriza e que
influencia diretamente o comportamento de compra. Kotler & Keller (2006) definem
personalidade como “tracos psicologicos distintos, que levam a reacoes relativamente coerentes
e continuas a um estimulo do ambiente” (p. 181). De acordo com os autores, “muitas vezes o
consumidor escolhe e usa marcas com personalidade coerente com a sua autoimagem real
(como essa pessoa se vé&), embora em alguns casos a personalidade possa corresponder a sua
autoimagem ideal (como essa pessoa gostaria de se ver), ou mesmo a sua autoimagem de
acordo com os outros (como ela pensa que os outros a vém)”.!

Kotler & Keller (2006) definem estilo de vida como “o padrdo de vida de uma pessoa
expresso por atividades, interesses e opinides. Refere também que o estilo de vida representa “a
pessoa por inteiro”, interagindo com o seu ambiente” (p. 181). Os autores referem também que
os valores centrais influenciam as decisdes de compra, definindo-os como “as crencas que
embasam as atitudes e comportamento do consumidor” (p. 182). Para Mowen & Minor (2003),
“o estilo de vida refere-se a forma como as pessoas vivem, como gastam o dinheiro e como
utilizam o seu tempo ” (p. 127). Ou seja, “refere-se as acdes e aos comportamentos manifestos

dos consumidores 7 (p. 127).

+ M. Joseph Sirgy, Self concept in consumer behavior: a critical review. Journal of Consumer Research, 9, dez. 1982, p. 287-300.
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2.1.1.14 Fatores psicologicos

Os estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do consumidor. Entao,
de acordo com Kotler & Keller (2006), “um conjunto de fatores psicolégicos combinado a
determinadas carateristicas do consumidor leva a processos de decisao e decisées de compra”

(p. 182).

Figura 2: Modelo do comportamento de compra do consumidor

Psicologia
do consumidor
Motvacao
Estimulos m T’e'(‘e:.“l_g Prw de
de marketing estimulos Aprendizagem decisdo de compra

Memona

Reconhecimento Escolha do pe
Produtos e senvigos Econdmico do problema Escalha da m
Preco Tecnologico Busca de informacdes Escolha do revendedor
Distribuicao Politico Caracleristicas Avaliacdo de alternativas Montante de compra
Comunicacao Cultural do consumidor Decisdes de compra Frequéncia i
Comportamento pos-compra Forma de pagamento
Culturais
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler & Keller (2006, p. 183)

De acordo com Mowen & Minor (2003), “motivacdo refere-se a um estado alterado de
uma pessoa, 0 qual conduz a um comportamento voltado para um objetivo.z Ela é constituida
por varias de necessidades, sentimentos e desejos que conduzem as pessoas a esse
comportamento” (p. 90).

Para Solomon, M. R. (2007), motivacdo “refere-se aos processos que as pessoas a
comportarem-se como se comportam e ocorre quando uma necessidade € despertada e o
consumidor a pretende satisfazer ” (p. 118). Segundo Kotler & Keller (2006), “uma necessidade
passa a ser um motivo quando alcanca determinado nivel de intensidade e, para os autores,
este € uma necessidade que é suficientemente importante para levar a pessoa a agir” (p. 183).

Schiffman & Kanuk (2007), definem motivacdo como motivacdo a “forca dentro dos individuos

¢ Ernest Hilgard, Richard Atkinson, Rita Atkinson, /ntroduction to psychology. 6 ed. Nova York: Harcourt Jovanovich, 1975.
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que os impele a acdo. Referem também que essa forca é produzida por um estado de tensao

que existe como resultado de uma necessidade nao satisfeita ” (p. 83).

Porém, Kotler & Keller (2006, pp. 183-184) consideram trés teorias a respeito da

motivacao:

e Teoria da motivacado de Freud: Sigmund Freud concluiu que as forcas psicologicas
que formam o comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e que

ninguém chega a entender por completo as proprias motivacoes.

e Teoria da motivacao de Maslow: Abraham Maslow queria explicar porque € que 0s
individuos sdo motivados por necessidades especificas em determinados
momentos.: Para Maslow, as necessidades humanas sao dispostas segundo uma
hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Tendo em conta a importancia
e, referindo da mais importante para a menos importante, o autor refere as
necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca, necessidades sociais,

necessidades de estima e necessidades de autorrealizacao.

» Abraham Maslow, Motivation and personality. Nova York: Harper and Row, 1954, p. 80-106.
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Figura 3: Piramide da hierarquia das necessidades de Maslow

4 Necessidades de estima
{auto-estima,
reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(sensacdo de pertencer, amor)

2 Necessidades de seguranca
iseguranca, protecao)

1 Necessidades fisiologices
(comida, agua, abngo)

Fonte: Kotler & Keller (2006)

e Teoria da motivacdo de Herzberg: “Frederick Herzberg desenvolveu a teoria de dois

fatores, que apresenta os insatisfatores (fatores que causam insatisfacdo) e os

satisfatores (fatores que causam satisfacao).‘A auséncia de insatisfatores nao basta; os

satisfatores devem estar claramente presentes para motivar uma compra” (p. 184).

Apesar de a hierarquia apresentada por Maslow (Figura 3) ser das mais conhecidas,

Mowen & Minor (2003) fazem referéncia a lista das necessidades sociais de Murray;

« Frederick Herzberg, Work and the nature of man. Cleveland: William Collins, 1966; Henk Thierry e Agnes M. Koopman-lwerna, “Motivation and

satisfaction”, p. 141-142

34



Tabela 3: Lista das necessidades humanas de Murray

Abatimento Fuga do mal
Realizacao Anulacao
Associacao Alimentacao
Agressao Ordem
Autonomia Entretenimento
Oposicao Rejeicao
Defesa Sensibilidade
Respeito Sexo

Dominio Socorro
Exposicao Entendimento

Fonte: Adaptado de Mowen & Minor (2003)

No turismo, um destino ¢ competitivo quanto maior for o valor que der ao cliente e
menos esforco Ihe pedir. Neste contexto, valor é o que o cliente retém/recebe da sua viagem.

A figura 4 apresenta a piramide emocional que retrata “boa parte do valor que é
oferecido aos consumidores, e que forma parte da experiéncia reside na satisfacdo das suas
necessidades emocionais. Por isso, o valor recebido pode ser implementado mediante uma

adequada gestdo das emocdes” (Asessores en Turismo Hoteleria y Recreacion [THR], 2006).
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Figura 4: Piramide emocional

Singularidade
Um servigo personalizado ao cliente, que faga sentir que recebe um
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Variedade
0 turista gosta de ter ao seu alcance uma ampla variedade de opgoes entre as
que elege

Seguranga
0 cliente deve ter a sensagdo de estar tudo sob controle € sentir-se seguro

Fonte: Adaptacdo da piramide de Maslow

Em relacdo a percecdo, de acordo com Kotler & Keller (2006), “uma pessoa motivada esta
pronta para agir” (p. 184). O autor defende que “a maneira como uma pessoa motivada
realmente age é influenciada pela percecao que ela tem da situacado. Assim, percecdo é definida
como o processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacdes
recebidas para criar uma imagem significativa do mundo” (p. 185).5 Os autores afirmam existir

trés processos de percecao:

e Atencdo seletiva: “Como nao é possivel prestar atencéo a todos os estimulos, a maioria

é filtrada. E mais provavel que as pessoas reparem em estimulos que se relacionem

s Bernard Berelson e Gary A. Steiner, Human behavior: an inventory of scientific findings.: Nova York: Harcourt, Brace Jovanovich, 1964, p. 88
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com uma necessidade atual, em estimulos que consideram previsiveis e em estimulos
cujos desvios sao maiores em relacao a um estimulo normal”.

e Distorcdo seletiva: “E a tendéncia que temos de transformar a informacdo em
significados pessoais e interpreta-la de modo a que se adapte aos nossos preé-
julgamentos”.

e Retencdo seletiva: “As pessoas tendem a reter informacdes que reforcam as suas

crencas e atitudes”.

Segundo Kotler & Keller (2006) aprendizagem “consiste em mudancas no
comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia. A maior parte do comportamento €
aprendida. Os teoricos da aprendizagem acreditam que ela nasce da interacdo entre impulsos,
estimulos, sinais, respostas e reforcos” (p. 185).

De acordo com Kotler & Keller (2006), a memoria consiste em “todas as informacdes e
experiéncias acumuladas pelas pessoas ao longo da vida” (p. 186). Os psicologos cognitivos
classificam a memoria como memdria de curto prazo (repositorio temporario de informacdes) e

memodria de longo prazo (um repositério mais permanente).

2.1.1.2 Processo de decisdo de compra

De acordo com Kotler & Keller (2006), “o processo de compra comeca quando 0
comprador reconhece um problema ou uma necessidade sendo que esta pode ser provocada
por estimulos internos ou externos” (p. 189). Os autores referem que foi desenvolvido um
modelo de etapas para o processo de decisao de compra (figura 5).

Segundo Mowen & Minor (2003), a “tomada de decisdo do comprador consiste no
conjunto de processos envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca de solucdes, na
avaliacdo de alternativas, na escolha entre opcdes e na avaliacdo dos resultados da escolha ” (p.

191).
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Figura 5: Modelo genérico do processo de decisdo do consumidor

Reconhecimento Avliagao das

o - Avaliagio pos
do problema Busca Escolha

alternativas compra

Fonte: Adaptado de Mowen & Minor (2003)

‘O modelo genérico de tomada de decisao identifica os estagios pelos quais os
consumidores passam quando tomam decisdes. Sdo cinco estagios: (1) reconhecimento do
problema, (2) busca, (3) avaliacdo das alternativas, (4) escolha e (5) avaliacdo pés compra”
(Mowen, & Minor, 2003, p. 192).

Para Mowen & Minor (2003), “o reconhecimento do problema ocorre quando se
desenvolve uma discrepancia entre a condicao real e a condicao desejada ” (p. 192). Segundo
Penna (2008), “o reconhecimento de uma necessidade é o desencadeador do processo de
busca, compra de um bem que satisfaca. Esta necessidade pode vir de uma sensacao intima ou
de um estimulo externo” (p. 42). Quando os consumidores reconhecem uma necessidade,
chama-se, ao impulso intimo para a satisfazer, motivacado. De acordo com o citado em Martins
(2013), o reconhecimento da necessidade varia entre 0 marketing na internet e o marketing
convencional.s

Apds o reconhecimento da necessidade ou problema, os consumidores dado inicio ao
processo de procura de informacédo sobre os produtos que possam eliminar esse problema.
Assim, o comportamento de procura de informacao por parte do consumidor “é definido como o
conjunto de acdes tomadas para identificar e obter informacdes que resolvam o problema de um
consumidor “ (Mowen, & Minor, 2003, p. 196). Nesta fase, os pesquisadores identificaram dois
tipos de processos de procura de informacdo do consumidor — procura interna e procura
externa.” De acordo com Mowen & Minor (2003) na procura interna (figura 6), “0s consumidores

recuperam da memoria permanente informacdes sobre produtos ou servicos que podem ajudar

s Nascimento, J. R. (2000), Nova Economia, Novo Consumidor, Revista de Comunicacdo e Marketing
7 James R. Bettman, An information processing theory of consumer choice. Reading, MA: Addisom Wesley, 1979
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a resolver um problema ” (p. 196). Os autores referem também que, na procura externa (tabela
4), “os consumidores obtém informacdes de fontes externas, como amigos, publicidade,

embalagens, relatérios de pesquisa, vendedores e outros” (p. 197).

Figura 6: Categoria de marcas que os consumidores podem recuperar da memoria durante a procura interna

Conjunto de
consideragéo: produtos e
marcas que sao levados

em consideracao

Conjunto de lembrancgas: Conjunto internet:
) . produtos e marcas produtos e marcas
‘ - conhecidas tratados com indiferenca
Universo potencial de ~ -~ ~ -
marcas e produtos
- - Conjunto de marcas e Conjunto inepto: produtos
produtos desconhecidos e marcas inaceitaveis
s 4 A /

Fonte: Adaptado de Mowen & Minor (2003)
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Tabela 4: Os tipos de informacdo na procura externa

Marcas alternativas disponiveis.

Critérios de avaliacdo por meio dos quais comparar marcas.
Importancia de varios critérios de avaliacao.

Informacdes sobre as quais formar crencas:

Atributos que as marcas possuem.

Beneficios que varios atributos proporcionam.

Fonte: Adaptado de Mowen & Minor (2003)

Segundo o referido em Mowen & Minor (2003), os pesquisadores que investigam a

processo de procura de informacéo, referiram as seguintes descobertas:

Quando aumenta a disponibilidade de tempo, aumento o esforco de procura.

1. Quando aumenta o risco percebido, aumenta o esforco total de procura.:

2. Quando aumentam as atitudes em relacdo a compra, aumenta o esforco total de
procura.’

3. Quando aumenta o nivel educacional, a renda e o sfafus socioeconémico, aumenta a

procura externa.»

De acordo com Penna (2008) “na analise das alternativas obtidas, os consumidores
procuram identificar aquelas cujas carateristicas e recursos atendam ao que desejam ” (p. 43).
Ou seja, os consumidores procuram obter maior valor ao analisarem os beneficios oferecidos e
0s riscos percebidos. Apds realizada esta avaliacéo, o consumidor decide se vai ou nao realizar a

compra. Segundo Kotler & Keller (2006), “os consumidores prestardo mais atencao aos

¢+ D.S. Sundaram e Ronald D. Taylor, “An investigation of external information search effort: replication in in-home shopping situations”. In: Joseph
W. Alba e J. Wesley Hutchinson (eds.), Advances in Consumer Research. Provo, UT: Association for Consumer Research, 1998, v. 25, p. 440-
445,

* Beatty e Smith, “External search effort”.

© N, Capon e M. Burke, “Individual, product class, and task related factors in consumer information processing”, Journal of Consumer Research,
7, ago. 1972, p. 249-257.
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atributos que fornecerem os beneficios procurados” (p. 191). Para Mowen & Minor (2003), a
“avaliacdo das alternativas ocorre durante o processo de compra, 0 consumidor compara as
opcdes identificadas como potencialmente capazes de resolver o problema que iniciou o
processo de decisdo. Quando as opcdes sdo comparadas, os consumidores formam crencas,
atitudes e intencées a respeito das alternativas consideradas” (p. 201). “A avaliacdo das
alternativas é influenciada pelo tipo de hierarquia de efeitos que ocorre” (Tabela 5) (Mowen, &

Minor, 2003, p. 201).

Tabela 5: Avaliacdo das alternativas e as hierarquias de efeitos

Hierarquia de alto envolvimento Comparam-se crencas acerca dos atributos.
Comparam-se reacoes afetivas.

Hierarquia de baixo envolvimento Compara-se um numero limitado de crencas
sobre os atributos.

Hierarquia experimental Comparam-se reacoes afetivas.

Hierarquia de influéncia comportamental Nao se reconhece a ocorréncia de nenhum
processo de comparacao interna anterior ao

comportamento.

Fonte: Adaptado de Mowen & Minor (2003)

Outro método, referido por Schiffman & Kanuk (2007), consiste no facto de os
consumidores elaborarem listas ou conjuntos de marcas (ou modelos) de onde pretendem fazer
a sua escolha. Essas listas ou conjuntos tém o nome de evocado, inepto e inerte (figura 5).

O conjunto evocado (ou lista de consideracéo), refere-se as marcas especificas (ou
modelos) dentro de uma categoria de produtos. O conjunto inepto agrega as marcas (ou
modelos) que o consumidor sabe que existem mas que, nao tem em consideracdo na hora da
compra dado que sao considerados inferiores. Por ultimo, os produtos (ou marcas) aos quais o
consumidor é indiferente, por nao serem percebidos como vantajosos em relacdo a outros,

constituem o conjunto inerte. (Schiffman, & Kanuk, 2007)
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Figura 7: Avaliacdo das alternativas

Conjunto
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Todas as
alternativas

Conjunto inepto

Conjunto inerte

Fonte: Adaptado de Schiffman & Kanuk (2007)

Na fase da decisdo de compra, o consumir apos avaliar todas as alternativas, escolhe
uma. Segundo Kotler & Keller (2006), a decisdo de compra envolve cinco subdecisdes: por
marca, por revendedor, por quantidade, por ocasiao e por forma de pagamento. No entanto,
como o autor refere, as compras do dia a dia envolvem menos deliberacdes. De acordo com
Mowen & Minor (2003), “o processo de escolha difere em funcdo de os consumidores usarem
uma abordagem de alto envolvimento ou de baixo envolvimento. Para os autores, em condicoes
de alto envolvimento, os consumidores agem como se estivessem a usar um modelo
compensatorio ” (p. 203). Nos modelos compensatdrios de escolha, “0s consumidores analisam
cada alternativa de uma maneira amplamente avaliadora, de modo que os bons indicadores de
um atributo podem compensar os baixos indicadores de outros. Numa escolha de baixo
envolvimento, os consumidores agem como se utilizassem modelos de escolha nao
compensatorios. Nesses modelos, os altos indicadores de alguns atributos podem nao
compensar os baixos indicadores de outros atributos” (Mowen, & Minor, 2003, p. 204).

Os modelos ndo compensatorios de escolha sdo também chamados de modelos

hierarquicos de escolha pois presumem que o consumidor compara as alternativas em relacao
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aos atributos uma de cada vez. Estes modelos sdo usados como atalhos para alcancar mais
decisdes consideradas satisfatérias do que decisdes otimas. A este processo da-se o nome de
satisfatorio (Mowen, & Minor, 2003). Mas, ainda segundo os autores, estes modelos tém sido
também chamados de modelos heuristicos de escolha sendo que “heuristica” significa regras
simples de escolha que pessoas utilizam para tomar decisdes satisfatorias em vez de perfeitas.
Os modelos de escolha ndo compensatéria incluem a regra conjuntiva, a regra disjuntiva, a
heuristica da eliminacdo por aspetos, a heuristica lexicografica e a heuristica de frequéncia
(Wright)em Mowen & Minor (2003). Ainda de acordo com os autores referidos, na regra
conjuntiva sao estabelecidos indices minimos para os atributos e, assim sendo, as alternativas
que nao superem o nivel minimo, sao eliminadas. A regra disjuntiva ¢ semelhante a regra
conjuntiva, na medida em que também sao estabelecidos padrées minimos para cada atributo.
Na heuristica da eliminacao por aspetos, cada alternativa € composta por uma colecao de
atributos. Aqui a escolha é feita através de um processo hierarquico, comparando alternativas,
tendo em conta os seus atributos mais importantes. Na heuristica lexicografica sdo consideradas
todas as alternativas quanto aos atributos mais importantes, a semelhanca da abordagem de
eliminacao por aspetos. Em caso de empate, o consumidor considera o préximo atributo
selecionando as alternativas mais bem classificadas de acordo com aquele atributo e assim
sucessivamente. Na heuristica de frequéncia a escolha pode ser influenciada pelo simples
numero de atributos positivos e negativos associados a uma marca ou pelo simples niumero de
caracteristicas no qual uma marca supera a outra (Mowen, & Minor, 2003, pp. 205-207).

Na fase do comportamento pdés-compra, de acordo com Kotler & Keller (2006), o
consumidor pode experimentar alguma dissonancia cognitiva se perceber certos aspetos
inquietantes ou ouvir coisas favoraveis sobre outras marcas. Entdo, ele vai ficar atento a
informacdes que apoiem a sua escolha. Ou seja, o processo de decisdo de compra ndo acaba
com a compra.

Para Mowen & Minor (2003), a experiéncia de consumo pode ser definida como o
conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados por uma pessoa durante o uso de um

produto ou servico.
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Figura 8: Exemplo de um modelo de comportamento poés-compra do consumidor
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Fonte: Adaptado de Mowen & Minor (2003, p. 218)

No que toca ao uso do produto, os autores Mowen & Minor (2003) referem que “diz
respeito as acodes e experiéncias que ocorrem durante o periodo em que o consumidor utiliza
diretamente o produto/servico” (p. 218). Assim sendo, foram identificados trés fatores muito
importantes na avaliacdo do produto; frequéncia de consumo, quantidade de consumo e
proposito do consumo. “A observacdo da maneira como os consumidores usam os produtos
pode levar ao desenvolvimento de novas ofertas de mercado” (Mowen, & Minor, 2003, p. 218).

“Durante e depois do consumo e da utilizacdo de um produto ou servico, 0s

consumidores desenvolvem sentimentos de satisfacdo ou insatisfacdo. A satisfacdo é um
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julgamento de avaliacdo pos escolha que resulta de uma selecdo de compra especifica e da

experiéncia de usa-la ou consumida” (Mowen, & Minor, 2003, p. 221).

A figura 9 representa a escolha e a consciéncia de um destino turistico. Como se
observa, as variaveis de cada turista juntamente com a imagem percebido, influenciam e
definem a escolha de determinado destino. Os autores conceberam o modelo criando uma
correlacdo entre as diferentes variaveis sendo elas as principais fontes de influéncia na escolha
de um destino. Segundo os autores, a percecdo de cada turista sobre determinado destino, é

resultado de uma experiéncia anterior.

Figura 9: Escolha e consciéncia de um destino turistico

Varidveis de Marketing Varidveis do Turista
Experiéncia prévia _—
Desenho do Produto = p
) Idade, estilo de vida, valores,
Politica de Prego origem, sexo
L 4
R Consciéncia do destino
Consideragéo | Inerte

v

Inacessibilidade | Inapto
Associagoes Afetivas

Preferéncias do Turista sobre
ns destinns turisticos

v

Intengdes de Visita

Varidveis de Situac¢do = \h
Eleigdo do destino

Fonte: Adaptado de Woodside ef a/. (1989)
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2.2 Comportamento do consumidor online

O desenvolvimento das tecnologias de informacdao tem possibilitado mudancas
tecnoldgicas nos ultimos anos. Aliado a isso, a internet tem proporcionado novas ferramentas e
formas de comunicacao, e WOM. Assim, o relacionamento consumidor-empresa tem vindo a
modificar-se e, como consequéncia, o0 comportamento do consumidor também. O facto de cada
vez mais gente ter acesso a internet, facilita o acesso a uma grande quantidade de produtos,
precos e concorrentes. Como resultado destas alteracdes, comecaram a ser criados grupos de
discussao, onde os consumidores podem consultar o feedback de outros consumidores. Esta
evolucao criou, nas empresas, a necessidade de estarem presentes no mercado online.

Para Nascimento (2000), as carateristicas da venda eletronica permitem potenciar, de
forma programada e personalizada, os mecanismos de reforco positivo dos sentimentos pds-
compra, assegurando, por parte do consumidor, feedbacks de reclamacao, opinido, sugestao,
etc., e, por parte do vendedor, de agradecimento, saudacdo, informacdo, retribuicao,

gratificacdo, servico, incentivo, promocao, etc.

22.1 0eWOM

De todas as vezes que um consumidor recorre a internet para divulgar a sua opiniao
sobre um produto/servico, esta a gerar eWOM, independentemente de esta ser positiva ou
negativa. De acordo com Henning-Thurau et a/. (2004) citado por Oliveira (2013), “eWOM ¢é
qualquer afirmacao positiva ou negativa feita por clientes antigos, atuais ou potenciais sobre um
produto ou empresa, que esta disponivel para um grande numero de pessoas e instituicdes
através da internet” (p. 20).

Como citado por Chu et a/. (2011), o impacto do WOM na WEB 2.0 nas decisdes de
compra dos consumidores tem sido um fator emergente e de suma importancia. De acordo com
Jansen et a/. (2009), um forte incentivo para que as pessoas espalhem WOM positivo, é fazer
com que estas ganhem aprovacao social. Para tal, os markeeters investem cada vez mais em
recursos consideraveis com o objetivo de incentivar o eWOM positivo. Estes recursos podem ser,

por exemplo, criacdo de paginas da marca e fazer com que os consumidores adiram e sigam
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essas paginas. Como consequéncia, os websites de opinides, comunidades de discussao sobre
produtos e servicos sdo cada vez mais, resultando em milhares de informacdes incontrolaveis
para as empresas. Ou seja, o consumidor deixa de ser apenas um observador de informacdes e
passa a ser um gerador de conteudos, desenvolvendo o eWWOM.

De acordo com Oliveira (2013) citando por Norman (2012), o eWOM facilita aos
consumidores a recolha de uma grande variedade de informacdes para apoiar as suas decisoes.
Oliveira (2013) cita Xiaofen et a/ (2009) dizendo que os autores provaram que o eWOM
apresenta uma grande influéncia na decisdo de compra dos consumidores. O autor refere
também que para Awad et a/. (2008), o “eWOM ¢ um antecedente da confianca online, no
entanto a qualidade do eWOM afeta a confianca online de forma diferente entre homens e

mulheres”.

2.1.2 O papel da internet na intengdo de compra

Tendo como referéncia o estudo sobre o efeito das opinides negativas online realizado
por Chatterjee (2001), a influéncia interpessoal também se aplica num ambiente online (Oliveira,
2013).

Segundo a andlise efetuada por Awad & Ragowsky (2008) citada por Oliveira (2013)
sobre de que forma é que o género afetava a confianca e a adocdo ao e-commerce, estes
concluiram que o efeito da confianca na intencdo de compras online ¢ mais significativo nas
mulheres que nos homens. Mas, de acordo com Garbarino ef a/. (2004), as mulheres estéo
mais cientes dos riscos de comprar online do que os homens. No entanto, apos recomendacdes
de amigos, a percecao de risco diminui mais nas mulheres. Os autores referem também que é o
sexo feminino o mais influenciado, pelas recomendacdes de amigos, a comprar online. Em
relacdo ao sexo masculino, ndo ha efeito significativo. Assim, concluem que o WOM tem um
efeito positivo entre as mulheres.

Park et al. (2009) apuraram que a decisdo de compra de um produto ¢ afetada pela
popularidade do mesmo. Além disso, quando uma loja de comércio online detém comentarios
positivos, transmite seguranca ao consumidor, simplificando o processo de escolha.

Para De Valck et a/. (2009) citado por Oliveira (2013), aquando da tomada de decisdo

de compra, os consumidores dao importancia as opinides dos outros, pedindo, normalmente,
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conselhos a familiares e amigos. Os autores argumentam que as comunidades virtuais tém
maior peso na tomada de decisdo do que os tradicionais grupos de referéncia, ou seja, sdo mais
influentes.

Para Ainsworth (2005), os consumidores que valorizam websites de opinido sobre
produtos e servicos, sdo 0s mais suscetiveis de serem influenciados pela informacéo disponivel.
Quando o individuo sente que esta em concordancia com a informacao que a analisa, considera
que a opiniao é util e confiavel.

A internet veio entdo promover o eWWOM facilitando a informacado pré compra através do
facil acesso a opinides partilhadas por outros consumidores.

Como referido por Munar et a/. (2014), o constante desenvolvimento da internet e dos
social media tem mudado as muitas maneiras de divulgar informacdes sobre viagens de lazer e
experiéncias. De acordo com Buhalis ef a/. (2008), Volo (2010) e Jacobsen et a/. (2012) citado
por Munar & Jacobsen (2014, p. 46), as plataformas de social media permitem aos turistas
digitar e compartilhar conhecimento onfine, emocdes e experiéncias. Os autores referem
também a possibilidade que agora ha de partilharem informacdes em tempo real, em qualquer
parte do mundo. De acordo com o estudo realizado por Gunnarsdottir (2014), a razdo que mais
leva os consumidores a partilharem a foto de um produto/marca ¢ a de estarem felizes com o
produto/marca. A segunda e terceira razdo que levam os consumidores a partilhar, ¢ a de
guererem mostrar aos seus seguidores que estao felizes, mostrando os produtos como parte de
uma experiéncia/evento.

No que diz respeito a partilha de fotos, mais concretamente em relacdo as seffies (“auto-
retrato”) segundo o psicoterapeuta Dr. Aaron Balick, citado pela revista BBC (2013), “a seffie é
uma expressao de uma identidade onl/ine ativa, algo sobre a qual temos controlo”. A pratica de
tirar seffies ganhou popularidade a nivel mundial sendo que até ha algumas com milhdes de
visualizacdes, como €é o caso da selffie tirada numa cerimonia de Oscares, onde aparecem varias
estrelas de Hollywood. Como tal, as marcas estdo a tirar partido deste fenomeno
comportamental, tentando transforma-lo numa ferramenta de marketing. Como referido durante
este estudo, uma vez que os consumidores confiam cada vez mais nas recomendacdes dos
amigos, as empresas comecam a apostar em campanhas que incluam seffies, permitindo assim

maior interacao com o consumidor, incentivando a partilha.
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2.2 Importancia da internet no setor hoteleiro

Uma vez que na sua maioria, os produtos turisticos sao, por natureza, intangiveis, a
procura de informacdo tem sido crucial para os viajantes. Os produtos turisticos sdo entregues
em diferentes lugares longe de casa e, como resultado, os ricos funcionais, financeiros
psicologicos e sociais estao envolvidos (Lovelock ef a/. (1999)).

Como resultado da crescente procura de informacédo por parte do consumidor e aliando
o desenvolvimento da internet, geraram-se oportunidades para o turismo e, principalmente para
o setor hoteleiro que teve que se atualizar para se manter no mercado. No caso deste setor, o
aparecimento e evolucdo do e-commerce facilitou, por exemplo, a realizacdo de reservas e a
aproximacao ao cliente.

De acordo com O'Connor (2001) citado por Carrilho et a/. (2005), os turistas precisam
de informacdo antes de viajarem, para os ajudar a planear e a fazer escolhas a medida que a
tendéncia de realizar viagens independentes aumenta. Esta procura por informacdo também
reflete uma questdo mais subtil: as férias anuais ou mesmo as folgas ao fim de semana estéo
cada vez mais associadas aos enormes riscos financeiros e emocionais. Assim sendo, 0 acesso
a informacdes mais precisas, confidveis e relevantes é essencial para ajudar os viajantes a
fazerem uma escolha apropriada, tendo em conta que eles ndo podem fazer o pré-teste do

produto e receber o seu dinheiro de volta caso a viagem nao corresponda as suas expectativas.

2.3 Marketing-mix no turismo

A industria do turismo tem crescido e, este crescimento tem sido acompanhado pelo
aumento da importancia atribuida ao marketing turistico. Como referido por Lopes (2011), “o
turismo ¢ diferente de outras industrias ou atividades, pois o servico prestado constitui uma
amalgama que pode incluir componentes como transporte, alojamento, comida, bebida,
atracdes, visitas culturais, que geralmente sdo fornecidas por diferentes empresas e instituices”
(p. 14).

Segundo Kotler & Keller (2006), o marketing mix “representa a visdo que a empresa

vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar compradores” (p. 17).

49



2.3.1 Produto

De acordo com Lopes (2011), a eficiéncia do planeamento do marketing mix, além de
depender da capacidade para selecionar o mercado-alvo correto, depende também da
competéncia em criar e apresentar um produto que proporcione satisfacdo aos consumidores.

Segundo Middleton & Jackie (2002), “produto engloba o formato ou forma daquilo que é
oferecido aos clientes potenciais” (p. 95). Ou seja, engloba as caracteristicas do produto. Como
referido pelos autores, os componentes do produto para o turismo incluem:

e Design basico de todos os componentes, por exemplo, um pacote de feriado
comercializado por um grupo de hotéis;

e Estilo e ambiéncia (evidéncia fisica) da oferta;

e 0 elemento do servico (inclui numeros, treino, atitudes e aparéncia de todos os
funcionarios envolvidos no processo de “entrega” do produto ao cliente;

e Marca, que identifica determinados produtos.

2.3.2 Preco

“O preco denota os termos publicados ou negociados da transacado de troca de um
produto entre um produtor e clientes potenciais que visam maximizar as suas percepcgdes de
“bom negocio” nas escolhas entre produtos alternativos (Middleton, & Jackie, 2002, p. 96).” No
setor do turismo ha, para determinado produto, um preco regular e um ou mais precos
promocionais ou com descontos. A decisdo dos precos é dificil de tomar pois, tendo em conta a
sazonalidade da procura e tendo em consideracdo a perecibilidade do produto, torna-a bastante

complexa (Lopes, 2011, p. 18).

2.3.3 Local, distribuicdo, acesso — ou conveniéncia

De acordo com o referido por Lopes (2011), o produto turistico € um servico que apenas

¢ alugado ou consumido, ou seja, ndo ha transferéncia de propriedade. Como tal, para o produto

ser consumido, tem que estar acessivel e disponivel requerendo, tal como grande parte dos
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produtos, um sistema de distribuicao para se conseguir chegar aos potenciais compradores. A
autora refere também que a distribuicdo pode ser manipulada no sentido de obter melhor
competitividade e resultados para as empresas. Aqui, entram as novas tecnologias e, segundo
(Kotler, & Keller, 2006), a internet facilita as empresas a angariacdo de informacdes mais
completas e abrangentes sobre mercados, clientes atuais ou potenciais e concorrentes. O autor
refere também que as empresas podem criar grupos de discussao, enviar questionarios e reunir
dados primarios de varias maneiras. Para Middleton & Jackie (2002), “o local ndo significa
apenas a localizacdo de uma atracao ou instalacdo turistica, significa o local de todos os pontos-

de-venda que dao aos clientes potenciais acesso aos produtos turisticos” (p. 97).

2.3.4 Promocdo

Os autores Middleton & Jackie (2002) referem que “a promocao inclui propaganda,
mala direta, promocado de vendas, merchandising, atividades da forca de venda, producdo de
brochuras, comunicacdes na Internet e atividade de RP” (pp. 96-97).

A promocao tem que ver com o0 conjunto de atividades de comunicacdo que as
empresas turisticas, neste caso, ou outras entidades ligadas ao turismo, desenvolvem para
cativar e influenciar o seu publico-alvo. Lopes (2011) defende que é necessario influenciar nao
s6 os atuais e potenciais clientes, mas também os contactos comerciais, politicos locais ou, até

mesmo, grupos profissionais importantes.

2.3.5 Pessoas

Devido as peculiares caracteristicas dos servicos, os 4P’s nao sao suficientes pois, uma
vez que um servico € intangivel, a avaliacdo deste torna-se dificil, comparativamente com os
produtos tangiveis. Muitos servicos dependem direta ou indiretamente da interacao pessoal entre
clientes e colaboradores. Como acontece muitas vezes, o consumidor julga o servico através da
maneira como € recebido pelos colaboradores. Assim, as pessoas podem ser consideradas
como o elemento mais importante de um servico. Referindo o exemplo de Middleton & Jackie

(2002), uma excursdo em grupo, “envolve uma grande interacdo com os funcionarios da
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operadora, com a equipa de outras organizacbes como agéncias de viagens, empresas aéreas,

restaurantes, etc.” (p. 101).

2.3.6 Processo

“A experiéncia do produto de viagens e turismo é formada pelo processo e pelo
resultado (Middleton, & Jackie, 2002, p. 105)". No setor do turismo, o resultado tem que ver
com a qualidade de entrega do servico, conforme a percecdo do consumidor. Ou seja, sdo 0s
“momentos da verdade” que ficam na mente dos consumidores.

Durante o processo, os marketeers devem (Bateson (1995) e Zeithaml et a/. (1996),

citado em Middleton & Jackie (2002, pp. 106-107)):

e “Medir e rastrear os custos da conservacao do cliente em comparacdo com o custo
de adquirir novos clientes”;

e “Estimular a reclamacdes e utiliza-las como parte do sistema abrangente de gestéo
de servicos que nao apenas atende as preocupacdes dos consumidores, mas
também analisa e retifica os problemas”;

e “Treinar os funcionarios na recuperacdo do servico usando, por exemplo, formas de
“delegar poderes” que simultaneamente ajudam os funcionarios a mostrar empatia
pelos problemas dos clientes e compreender as percepcées da geréncia do que sao

consideradas respostas aceitaveis e inaceitaveis”.
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2.3.7 Evidéncia fisica

Por ultimo, a evidéncia fisica € mais um elemento do marketing mix expandido,
“estabelecido nos cinco sentidos da visao (especialmente a cor e a estética), audicao, olfato, tato
e paladar (Middleton, & Jackie, 2002, p. 109)".

Como ja referido, os servicos sdo intangiveis e, o design da configuracao fisica destes é
uma parte fundamental do produto, de modo a influenciar a compra. Entao, a evidéncia fisica
atua como se de uma embalagem se tratasse (para produtos tangiveis), “transmitindo
mensagens sobre qualidade, posicionamento e diferenciacdo (Middleton, & Jackie, 2002, p.

110)".

3 Metodologia

Neste capitulo sera apresentada a metodologia utilizada para a realizacdo da
investigacdo, bem como a fundamentacdo tedrica utilizada que serviu como base para a
realizacao do estudo.

Assim, apds a revisdo de literatura, definiram-se os procedimentos a ser usados de
forma a dar resposta a questdo de pesquisa e as hipoteses de investigacao posteriormente
elaboradas.

Nesta seccdo pretende-se, portanto, fundamentar as decisées tomadas ao longo da
investigacao. Para tal, serdo apresentados o modelo conceptual, a operacionalizacdo das
variaveis do modelo, o método de pesquisa, o tipo de amostragem e o processo da recolha dos
dados.

Concluindo, o objetivo desta seccao é fundamentar as decisdes tomadas ao longo da

investigacao.

3.1 Modelo conceptual

A presente investigacao visa perceber a influéncia que a opinido dos consumidores tem

sobre o processo de tomada de decisédo e, 0 que os leva a comentar e a recomendar

53



determinado hotel. Esta foi a questdo que conduziu a revisdo de literatura. Assim, através dos
fatores que influenciam o comportamento do consumidor e o processo de decisdo de compra,
desenvolveu-se 0 modelo de investigacao (llustracdo 1).

0 modelo foi elaborado com o objetivo de perceber de que forma é que, o facto de os
consumidores partilharem online a sua opinido sobre a sua estadia num hotel, afeta o
comportamento de compra de outros consumidores. Como tal, o modelo é constituido por;
variaveis individuais na procura, mix na oferta, fontes de informacdo e fatores situacionais.
Sendo estes os fatores que criam expectativa no consumidor, influenciando positiva ou
negativamente, no momento da pré visita, a atitude em relacdo ao anuncio/publicidade, atitude
em relacdo a marca, intencdo de compra, disposicdo a pagar (WTP) e a intencdo de

recomendar.
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3.2 Hipdteses de investigacao

Tendo por base o modelo de investigacdo, propdem-se as seguintes hipoteses de

investigacao:

Conforme na literatura de Awad & Ragowsky (2008) e Garbarino & Strahilevitz (2004)

formularam-se as duas hipdteses seguintes (H1A e H1B):
H1A: Os consumidores do sexo feminino reagem com maior intensidade comparativamente com
0s consumidores masculinos a um comentario negativo apresentando menor ~, menor WOM e

menor WTP.

HIB: Perante um comentario positivo, normalmente os consumidores do sexo feminino reagem

com maior intensidade apresentando maior Pl, maior WOM e maior WTP.

H1C: Em geral as mulheres apresentam menor W7P.

Partindo do principio que as pessoas mais jovens tem maior propensao para fazerem

compras online, formulou-se a seguinte hipdétese em relacéo a influencia da idade:

H2: Quanto mais jovens forem os consumidores, maior é a propensao para P, WOM, WTP.

H3: O SCS//influencia positivamente todos os comportamentos pos-compra e WOM.

H4A: Perante revisdes negativas, os consumidores vao reagir de forma negativa, apresentando

menor PI.

H4B: Perante revisdes positivas, os consumidores vao reagir de forma positiva, apresentando

menor F/.
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H4C: A reducao/aumento da A/ depende do tema sobre o qual é feita a revisdo.

H5: Os consumidores reagem positivamente as informacdes do fripadvisor, apresentando maior

P,

H6: A intencdo de compra esta correlacionada com o WOM.

H7: A intencdo de compra esta correlacionada com a vontade de pagar (W7A.
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3.3 Operacionalizacéo das variaveis

Tendo por base a literatura, neste ponto apresenta-se a operacionalizacdo das diferentes

variaveis. Assim, apresenta-se nas tabelas seguintes os itens que compdem os constructos

expostos no modelo conceptual.

A tabela 6 mostra a constituicao da variavel “Suscetibilidade de influéncia”. Esta variavel

foi medida por 12 itens numa escala de Likert de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo

totalmente).

Tabela 6: Construcdo do constructo "Suscetibilidade de influéncia"

Conceito

Itens

Referéncias

Suscetibilidade de
influéncia

1. Eu raramente compro a ultima moda até ter a certeza de
gue 0S Meus amigos aprovam.

2. E importante que as outras pessoas gostem dos produtos
€ marcas que eu Compro.

3. Quando compro produtos, em geral, adquiro as marcas
gue acho que as outras pessoas vao aprovar.

4. Se as pessoas associam um produto a mim, muitas
VEZes COmpro a marca que as pessoas esperam que utilize.
5. Eu gosto de saber que marcas e produtos causam boas
impressoes nos outros.

6. Sinto-me integrado quando compro os mesmos produtos
€ marcas que as outras pessoas compram.

7. Se quero ser como as outras pessoas, entdao procuro
comprar as mesmas marcas que elas compram.

8. Frequentemente, identifico-me com as outras pessoas
comprando os mesmos produtos e marcas que elas
compram.

9. Para me certificar que compro o produto ou marca certa,
muitas vezes observo o que 0s outros compram e usam.

10. Se eu tiver pouca experiéncia com um produto,
geralmente peco informacdes aos meus amigos.

11. Consulto, com frequéncia, outras pessoas para me
ajudarem a escolher a melhor alternativa disponivel numa
categoria de produtos.

12. Reuno frequentemente informacdes de amigos ou
familiares sobre um produto antes de comprar.

1 a 12: Bearden
etal. (1989)
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A tabela 7 mostra a constituicdo da variavel “Predisposicdes/Motivos”. Esta variavel foi

medida por 9 itens numa escala de Likert de 1 (Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

Tabela 7: Construcdo do constructo "Predisposi¢es/motivos"

Conceito ltens Referéncias

2. Com os meus comentarios, tenciono prejudicar a
empresa com a qual tenho problemas.

4. Desta maneira, eu expresso a minha satisfacdo
sobre uma compra.

6. Eu considero que comunicar desta maneira com os
outros consumidores é divertido.

8. Eu espero receber apoio ou sugestdes de outros
consumidores sobre produtos e servicos.
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A tabela 8 mostra a constituicdo da variavel “Motivacdes/Critérios”. Esta variavel foi
medida por 22 itens numa escala de Likert de 1 (Sem qualquer importancia) a 5 (Extremamente

importante).

Tabela 8: Construcdo do constructo "Motivagdes/ Critérios"

Conceito ltens Referéncias

2 Experiéncias negativas
que outros
consumidores tenham
tido

13. Locais de alojamento

15. Questdes de ordem
4. Altura adequada para  natural, politica ou social
visitar (guerra, tremores de terra,
epidemias, etc.)

6. Meios e modos de

17. Prestigio e reputacao
transporte

8. Distancia 19. Atividades regionais

10. Destinos alternativos

21. Seguranca
(sitios turisticos) gurang
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A tabela 9 mostra a constituicdo da varidvel “Canais/Fontes de informacao”. Esta
variavel foi medida por 13 itens numa escala de Likert de 1 (Nunca) a 5 (Sempre). Os itens
desta varidvel foram adaptados de um questionario elaborado pela Deloitte e alguns foram

elaborados pela autora do estudo.

Tabela 9: Construcdo do constructo "Canais/Fontes de informacao"

Conceito ltens Referéncias

10. Redes sociais (ex.: facebook, instagram)

12. Eu procuro promocdes especiais existentes em
programas de fidelizacao aos quais aderi
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A tabela 10 mostra a constituicdo da variavel “Partilha de informacéo”. A questao foi
adaptada de um questionario utilizado numa tese de doutoramento. Esta varidvel foi medida por

25 itens numa escala de Likert de 1 (Nunca) a 5 (Sempre).

Tabela 10: Construcéo do constructo "Partilha de informag&o"

Conceito ltens Referéncias

2. Capacidade para
entenderem as minhas 15. Programas de fidelizacao
necessidades

17. Possibilidade de acomodar
4. Conforto ) . N

0 animal de estimacao
6. Consisténcia no

_ 19. Servico de quartos
Senvico

8. Parque de
estacionamento gratuito

21. Quartos familiares

10. Comodidades no
hotel (ex.: piscina, SPA,  23. Experiéncias positivas
ginasio)

12. Tecnologia no quarto  25. Seguranca

3.4 Processo de recolha de dados

Tendo em conta os objetivos do estudo, considerou-se que o método de pesquisa

quantitativa seria 0 mais apropriado pois, pretende-se recolher, tratar e analisar dados
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numeéricos e aplicar testes estatisticos. Para tal, elaborou-se uma questionario de respostas
fechadas, usando escalas validadas na literatura.

0O questionario utilizado nesta investigacdo sofreu varias alteracées ao longo do seu
desenvolvimento, tendo sido realizado um pré-teste antes da sua aplicacéo. Este foi aplicado a
10 individuos escolhidos de forma nao aleatdria com o intuito de identificar problemas na
compreensdo e redacdo das questdes. O questionario foi dividido em 5 grupos: Influéncia
interpessoal, pré-visita, pos-visita, cenarios e caraterizacao do inquirido.

0 questionario foi criado na plataforma onfine Qualtrics e, através do email institucional,
foi enviado para todos os alunos da Universidade do Minho um mai/ com o /ink que dava acesso
ao questionario, pedindo que respondessem. Além disso, o /ink foi também partilhado na rede
social Facebook que permitiu chegar a um maior numero de pessoas e, uma vez que vai de
encontro ao tema desta investigacdo, faria todo o sentido. Contudo, o anonimato e
confidencialidade das respostas foi sempre garantido.

A pesquisa quantitativa decorreu do més de abril até ao més de junho de 2014.

3.5 Tipo de amostragem

A amostra do estudo é nao probabilistica, sendo uma amostra de conveniéncia. Apesar
de este ser o método menos rigoroso, considera-se 0 uso deste tipo de amostragem no estudo
em questdo devido a maior facilidade em obter respostas, tendo em conta a limitacdo dos
recursos utilizados.

Registaram-se 693 inquiridos, no entanto sé 181 foram considerados elegiveis.

3.6.  Analise dos dados

Os dados foram organizados e tratados com recurso ao IBM SPSS Statistics.

4 Analise e discussao dos resultados

Neste capitulo sera apresentada a analise dos dados obtidos através da aplicacao dos

questionarios, assim como a discussao dos resultados, respondendo a questao de pesquisa e as
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hipdteses de investigacdo. Como tal, inicialmente sera apresentada a caracterizacdo da amostra.
Posteriormente serdo testadas as hipdteses de investigacdo com recurso ao Software IBM SPSS

Statistics e sera dada uma resposta a questao de pesquisa.

4.1 Caraterizacdo da amostra

A amostra obtida foi de 181 respondentes, sendo que 75,7% (137) sdo do sexo feminino
e 24,3% (44) do sexo masculino (grafico 1). Em relacdo a idade, do total da amostra, apenas
179 sao considerados validos. Tendo em conta que 71,8% (128) dos individuos apresentam
idades entre os 18 e os 29 anos, conclui-se que a amostra é bastante jovem. Entre os 30 e 39
anos, registaram-se 26 individuos e, entre 40 e 49 anos, 16. Com mais de 50 anos registaram-

se 7 individuos e, com menos de 18 anos, 2 individuos (grafico 1).

Grafico 1: Histograma da distribuicao da idade
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Em relacdo as habilitacbes académicas, a amostra apresenta um nivel educacional

elevado pois, 70,2% dos inquiridos apresenta formacdo superior. Dos restantes, 1,1% tém o
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ensino basico concluido, 25,4% o ensino secundario e, 3,3% dos 181 individuos, concluiram um

curso técnico-profissional (tabela 11).

Tabela 11: Habilitagdes Académicas

Habilitacdes Académicas Frequéncia %

Ensino Secundario 46 25,4

Licenciatura 53 29,3

Mestrado 34 18,8

TOTAL 181 100
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No que toca ao rendimento liquido mensal do agregado familiar, do total da amostra,
apenas 176 puderam ser considerados para analise. Assim, 26,5% dos individuos tém
rendimento liquido mensal do agregado familiar inferior a 1000€. A maior parcela verifica-se nos
valores entre 1001€ e 2000€, com 39,2% individuos. Segue-se o intervalo entre 2001€ e 3000€
com 20,4% individuos e, com rendimento liquido mensal entre 3001€ e 4000€, registaram-se
6,1% individuos. Com rendimento compreendido entre 4001€ e 5000€ registaram-se 3,3%

individuos e, com rendimento superior 5000€, 1,7% (grafico 2).

Graéfico 2: Frequéncia das classes de rendimento liquido mensal do agregado familiar
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Apenas 180 questionarios puderam ser considerados para analise no que toca a
profissdo do respondente. Verifica-se (grafico 3) que 39,8% individuos estdo desempregados.
23,2% individuos nao se enquadravam nas profissdes apresentadas no questionario tendo,

portanto, selecionado a opcao “outro”.
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Grafico 3: Profissao
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Relativamente a cidade de residéncia, verifica-se um predominio de 56,9% em Braga,
seguindo-se do Porto e Guimaraes com 6,1% respondentes em cada um dos municipios. Os
restantes distribuem-se pelo Norte e Centro de Portugal Continental, llhas e, um dos
respondentes nao reside em Portugal.

Como mostra a tabela 12, segundo o teste ndo paramétrico de diferenca de médias
Mann-Whitney (z=-2,971; p= 0,003), ha diferencas de idade significativas entre o sexo feminino
e 0 sexo masculino. O sexo masculino apresenta maior média de idade, com um valor de 31,24.

No entanto, registaram-se mais respondentes do sexo feminino, com uma frequéncia de 137.

Tabela 12: Distribuicao por sexo e idade

Postos de Soma de Desvio
Género N Média
média Classificacoes Padrao
Feminino 137 83,65 11460,00 26,22 8,041
|[dade
Masculino 42 110,71 4650,00 31,24 11,365
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42 Andlise descritiva das variaveis

O principal objetivo da analise descritiva é a reducdo de dados. Ou seja, serve para fazer

generalizacdes sobre a populacédo a partir da amostra recolhida.

A questao seguinte tem como objetivo medir o grau de suscetibilidade de influéncia dos
inquiridos.

Como observado na tabela 13, com uma média de 5,07, 181 dos inquiridos
responderam que quando tém pouca experiéncia com um produto, pedem geralmente
informacdes aos amigos. O segundo item que mais influencia os respondentes, com uma média
de 4,63 é a consulta, com frequéncia, de outras pessoas para ajudarem a escolher a melhor
alternativa disponivel numa categoria de produtos. Os inquiridos sdo menos suscetiveis a, por
exemplo, comprar um produto de determinada marca s6 porque as pessoas 0 associam a Si.
Com uma meédia de 1,78, os inquiridos sdo menos suscetiveis a comprar as mesmas marcas

gue outras pessoas compram com o intuito de serem como elas.
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Tabela 13: Médias e Desvios Padrao da escala de Suscetibilidade de Influéncia Interpessoal

Desvio
N | | Média N
Padrao

Se eu tiver pouca experiéncia com um produto,
X 5,07 1,542 181
geralmente peco informacdes aos meus amigos.

Consulto, com frequéncia, outras pessoas para me
X ajudarem a escolher a melhor alternativa disponivel 4,63 1,704 180

numa categoria de produtos.

Reuno frequentemente informacdes de amigos ou
X 4,52 1,724 181
familiares sobre um produto antes de comprar.

Eu gosto de saber que marcas e produtos causam boas
X 2,88 1,819 181
impressdes nos outros.

E importante que as outras pessoas gostem dos
X 2,46 1,474 181
produtos e marcas que eu compro.

Para me certificar que compro o produto ou marca certa,
X 2,43 1,578 181
muitas vezes observo 0 que 0s outros compram e usam.

Sinto-me integrado quando compro os mesmos produtos
X 2,32 1,429 180
e marcas que as outras pessoas compram.

Frequentemente, identifico-me com as outras pessoas
X comprando os mesmos produtos e marcas que elas | 2,12 1,429 179

compram.

Eu raramente compro a ultima moda até ter a certeza de
X 1,97 1,356 181
que 0S Meus amigos aprovam.

Quando compro produtos, em geral, adquiro as marcas
X 1,96 1,120 181
que acho que as outras pessoas vao aprovar.

Se as pessoas associam um produto a mim, muitas
X VEZES COMPro a marca que as pessoas esperam que 1,96 1,204 180

utilize.

Se quero ser como as outras pessoas, entdo procuro
X 1,78 1,162 181
comprar as mesmas marcas que elas compram.
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Legenda: N — Dimensao Normativa; | — Dimensao Informativa

A tabela 14 apresenta a soma da escalas de medida da suscetibilidade de influencia
interpessoal e devidas dimensdes, normativa e informativa. Assim, calculou-se a mediana, 33 do
total da escala, verificando-se que ha 85 pessoas com valores de suscetibilidade de influencia
interpessoal acima deste valor e 96 abaixo.

Calculou-se também o Alfa de Cronbach, uma das mais usadas medidas para verificar a
consisténcia interna de um grupo de variaveis (itens). Segundo Pestana et a/. (2005) citado por
Sousa (2008), o Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1 e a fiabilidade é tanto maior quanto mais
proximo de 1 estiver o valor da estatistica. Assim, consoante o valor do alfa, é possivel classificar
a consisténcia interna. Para alfa inferior a 0,6, esta é inadmissivel; para um valor de alfa entre
0,6 e 0,7, esta é fraca; razoavel para alfa entre 0,7 e 0,8; boa quando o alfa assume valores
entre 0,8 e 0,9 e muito boa quando alfa ¢ superior a 0,9. Um vez calculado o alfa, verificamos
que a consisténcia interna da dimensado normativa é razoavel (0,799) e o da dimenséo

informativa é inadmissivel (0,497).

Tabela 14: Total das escalas - Suscetibilidade de influéncia interpessoal

N Média Desvio Padrao
scorecsiinorm 177 23,1808 7,93805
screcsiiinform 180 10,7722 3,34569
scorecsii 176 33,9091 10,61981

Na tabela 15 pode avaliar-se a predisposicao dos inquiridos face a partilha de
informacdo sobre as suas experiéncias com um produto ou servico numa plataforma online.
Nesta questao nem todos os questionarios se consideraram validos.

O constructo é constituido por nove itens e, serao analisados individualmente. A média
dos itens varia entre 1,36 e 4,02 e, as frequéncias podem ser consultadas no ANEXO A.

A maioria (45,3%) concorda com o facto de que os comentarios que fazem vao ajudar os
outros a nao tomarem decisoes erradas. No que se refere a intencao de prejudicar a empresa, a

maioria  (38,7%) respondeu que ndo o faz com esse propésito tendo entdo discordado
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completamente com a afirmacdo. No entanto, 10,5% dos inquiridos concordam com a
afirmacao. A afirmacéo “pretendo proteger outros consumidores das mas experiéncias que tive”,
62,2% dos inquiridos responderam que concordam com a afirmacao. 58,4% dos respondentes
concordam que partilham as suas experiéncias com um produto/servico com o intuito de
mostrar satisfacdo com a sua compra. Tendo em conta a afirmacdo “eu expresso as minhas
experiéncias para suscitar inveja, a maioria (70,9%) discorda totalmente com a afirmacéo e nao
se registou nenhum inquirido que concordasse totalmente. A maioria, com uma frequéncia de
46,4% mostrou-se indiferente com a afirmacdo “eu considero comunicar, desta maneira, com
outros consumidores, divertido”. 48,6% dos inquiridos concorda com a afirmacdo “como me
sinto satisfeito/a, gostaria de ajudar a empresa relacionada a ser bem sucedida com os
comentarios que faco”. No que diz respeito ao facto de os consumidores esperarem receber
apoio ou sugestdes de outros consumidores sobre determinado produto/servico, 57,5% dos
inquiridos concorda que partilha as suas experiéncias com esse intuito. Por fim, 50,3% discorda

totalmente com a afirmacéo “eu recebo prémios pelas minhas avaliacdes (pontos web, etc.)”.
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Tabela 15: Médias e Desvios Padrao das Predisposicoes/Motivos

Média Desvio padrao N

Com os meus comentarios, tenciono prejudicar a

empresa com a qual tenho problemas. 3,76 0,831 178

Desta maneira, eu expresso a minha satisfacao

sobre uma compra. 3,57 0,895 181

Eu considero que comunicar desta maneira com os

outros consumidores ¢ divertido. 2,47 1,019 181

Eu espero receber apoio ou sugestoes de outros

consumidores sobre produtos e servicos. 1,88 0,996 181
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Com maior frequéncia registam-se 51 dos 181 inquiridos que viajaram “1 vez nos
ultimos 12 meses. De seguida, foram 27 os viajaram “2 vezes” nos Ultimos 12 meses. Apenas

um dos inquiridos viajou “50 vezes”, o maior nimero de vezes registado na questéo.

Grafico 4: Histograma da frequéncia de viagens nos tltimos 12 anos
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Tendo em conta os resultados obtidos, verifica-se que quase metade dos inquiridos,
49,2%, organizaram a viagem através da internet. Dos restantes, 27,6% organizaram através de
familiares/amigos, 12,2% através de uma agéncia de viagens/operador turistico e, apenas 1 dos

inquiridos organizou a viagem por telefone, registando a menor frequéncia (Tabela 16).

Tabela 16: Frequéncia forma de organizacéo da viagem

Como organizou a viagem Frequéncia %
Internet 89 49,2
A empresa/organizacao tratou de
7 3,9
tudo
Agéncia de viagens/operador
22 12,2
turistico
E-mail 2 1,1
Telefone 1 0,6
Familiares/amigos 50 27,6
Outro 3 1,7
Total 174 96,1
Nao respondeu 7 3,9
Total 181 100

A tabela seguinte (tabela 17) refere-se ao grau de importancia que os individuos
atribuem a determinados aspetos quando vao viajar. Assim, com maior importancia registam-se
as questdes economicas, a seguranca, locais de alojamento e questdes de ordem natural,
politica ou social. As experiéncias sensoriais (gastronomia e vinhos) e as condi¢cdes para

criancas, sao as que registam menor média com 2,99 e 2,59, respetivamente.
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Tabela 17: Médias e Desvios Padrao das Motivagdes/Critérios

Média Desvio Padrao N

Seguranca 4,29 793 181

Questdes de ordem natural, politica ou social
4,02 1,014 181
(guerra, tremores de terra, epidemias, etc.)

Experiéncias positivas 3,93 ,869 181

Condicdes climatéricas 3,73 1,004 181

Questoes relacionadas com a satde 3,70 1,031 179

Destinos alternativos (sitios turisticos) 3,65 ,892 181

Experiéncias negativas que outros consumidores
3,49 1,129 179
tenham tido

Operadores turisticos, campanhas, descontos 3,31 1,118 181

Distancia 3,22 1,108 181

Prestigio e reputacao 3,06 1,129 181

Condicdes para criancas 2,59 1,276 180

A seguinte tabela (tabela 18) representa os canais/fontes de informacdo a que os
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individuos recorrem antes de viajar. Entdo, com maior média (3,69), verificou-se que os
inquiridos costumam procurar informacdes em websifes de viagens e, com uma média muito
proxima (3,68), visitam também os websites dos hotéis. Como mostra a tabela, os respondentes
também costumam consultar os familiares/amigos e visitam s/ifes de comparacédo de precos.
Com médias inferiores, regista-se a televisdo e o0s jornais com médias de 2,33 e 2,13,

respetivamente.

Tabela 18: Médias e Desvios Padrdao dos Canais/Fontes de informacéo

Média Desvio Padrao N
Website de viagens (ex.: trivago, booking, tripadvisor)

3,69 1,125 180
Website do hotel 3,68 1,049 180
Familiares/amigos 3,58 ,892 179
Eu visito sites de comparacéo de precos 3,27 1,128 178
Redes Sociais (ex.: Facebook, Instagram) 2,79 1,135 179
Eu procuro promocdes especiais existentes em programas 2,75 1,328 180
de fidelizacao aos quais aderi.
Agente de viagens 2,57 1,124 180
Brochuras 2,46 ,947 180
Revistas de viagens 2,44 1,049 179
Eu visito websites de vendas flash (ex.: Groupon) para 2,43 1,294 179
obter descontos ou ofertas de hotéis e companhias
aéreas.
Imprensa especializada 2,43 1,041 180
Televiséo 2,33 1,008 180
Jornais 2,13 ,954 179
Outro 1,66 ,838 35
N valido (de lista) 30

Em relacao aos tipos de alojamento que os inquiridos costumam frequentar com mais

frequéncia e, tendo em conta os dados apresentados na tabela 19, é possivel observar que
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40,3% preferem as casas de familiares/amigos e 39,8% os hotéis de 3 estrelas. Com menor
frequéncia registam-se o barco, tendo apenas um inquirido selecionado essa opcdo, o

couchsurfing e hotéis de 1 estrela com uma frequéncia de 1,7%.

Tabela 19: Frequéncias nos diferentes tipos de alojamento

Alojamento Frequéncia %

Hotéis 4 estrelas 65 35,9

Hotéis 2 estrelas 11 6,1

Hostels 59 32,6

Pensao 20 11

Apartamentos turisticos 39 21,5

w
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A tabela 20 apresenta os dados recolhidos sobre a frequéncia de partilha de informacao
depois de viajarem. Assim, 34,8% inquiridos responderam que partilham maior parte das vezes,
32,6% partilham algumas vezes, 14,9% raramente partilham, 14,4% partilham sempre e 2,8%

nunca partilham.

Tabela 20: Frequéncia de partilha de informacao depois de viajar

Frequéncia de partilha de informacéo depois de viajar Frequéncia %
Nunca 5 2,8
Raramente 27 14,9
Algumas vezes 59 32,6
Maior parte das vezes 63 34,8
Sempre 26 14,4

Nao respondeu 1 0,6

TOTAL 181 100

Como ¢ possivel observar na tabela 21, os inquiridos partilham com mais frequéncia
informacdes sobre experiéncias positivas, com uma média de 3,87. Além disso, com uma média
de 3,71, partilham informacdes sobre a localizacdo e, com uma média de 3,7, sobre
experiéncias negativas. Com meédias inferiores, verifica-se que as pessoas partilham menos
informacdes sobre a rede de hotéis, programas de fidelizacdo e possibilidade de acomodar o

animal de estimacdo, com médias de 2,27, 2,1 e 1,93, respetivamente.
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Tabela 21: Frequéncia de partilha de informacao (aspetos)

Média Desvio Padrao N

Localizacao 3,71 1,032 178

Conforto 3,63 0,94 180

Seguranca 3,56 1,044 179

3,33 1,195 180
Comodidades no hotel (ex.: piscina, SPA, ginasio) ' 19

Altura adequada para viajar 3,27 1,099 179

Clicar para escrever Declaracao 8 3,16 1,087 179

Tecnologia no quarto 2,93 1,213 179

Facilidade de reserva/cancelamento 29 1,109 180

Reputacédo do hotel 2,76 1,17 178

Quartos familiares 2,56 1,242 177

Capacidade de me dar valor 2,43 1,033 179

Programas de fidelizacao 2,1 1,031 180
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Analisando onde/como/com quem partilham informacdes, verifica-se na tabela 22 que
a maioria, ou seja, 94,5% dos inquiridos, o fazem com familiares/amigos. 40,3% inquiridos
partilham informacdes nas redes sociais 21,5% em websites de viagens e, 11% no website do
hotel. Verifica-se também que 8,3% do total dos inquiridos tiram seffies para partilhar com os
amigos/redes sociais e, com menor frequéncia, registam-se os foruns especializados tendo,

apenas 1,1% inquiridos selecionado esta opcao.

Tabela 22: Frequéncia de onde/como/com quem partilha informagées

Onde/Como/Com quem partilha informacdes Frequéncia %
Website do hotel 20 11
Website de viagens (ex.:tripadvisor) 39 21,5
Familiares/amigos 171 94,5
Redes Sociais 73 40,3
Foruns especializados 2 1,1
Tiro seffies para partilhar com os meus

15 8,3

amigos/redes sociais
Outro 4 2,2

Quando os inquiridos se deparam com um experiéncia negativa num hotel, 64,6%
responderam que reclamam pessoalmente no hotel. 23,8% preferem contar pessoalmente aos

amigos (Tabela 23).

Tabela 23: Frequéncia das diferentes reacées face a uma experiéncia negativa

Reacao aquando experiéncia negativa Frequéncia %
Reclamo pessoalmente no hotel 117 64,6
Calo-me para ndo me incomodar 7 3,9
Calo-me para nao incomodar o hotel 2 1,1
Exponho o caso na comunicacao social 2 1,1
Conto pessoalmente aos meus amigos 43 23,8
Reclamo no website do hotel 8 44
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Segundo o teste ndo paramétrico de Mann-Whitney de diferencas de médias entre duas
amostras, observam-se diferencas estatisticamente significativas (p < .05) entre o sexo feminino
e 0 sexo masculino no item “com os meus comentarios, pretendo prejudicar a empresa com a
qual tenho problemas (feminino: 1,92 + 0,978; masculino: 2,30 + 1,112). Pode ent&do concluir-
se que, comparativamente ao sexo masculino, o sexo feminino tem mais intencdes de prejudicar
determinada empresa com os seus comentarios (tabela 24).

Como se verifica na tabela, os individuos do sexo feminino apresentam maior tendéncia

para prejudicar a empresa com a qual tem problemas.

Tabela 24: Predisposicdes/Motivos para comentar em funcéo do género

Z Postos Soma de Desvio
G N Média
P* de média | Classificaces Padrao
Com 0s meus
comentarios,
_ F | 137 86,77 11887,50 1,92 0,978
tenciono 2,021
di
prejudicar a 0=0,043
empresa com
a qual tenho | M | 44 104,17 4583,50 2,30 1,112
problemas.

LEGENDAS: G - Género; F - Feminino; M — Masculino.

Com base nos dados apresentados na tabela 25, apos a realizacdo do teste ndo
paramétrico de Mann-Whitney, podemos verificar que as mulheres ddo mais importancia aos
seguintes critérios: meios e modos de transporte, destinos alternativos, possiveis atividades

operadores turisticos, campanhas, descontos e diversao noturna.
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Tabela 25: Motivagées/Critérios em fungéo do género

VA Postos de Soma de
G N Média DP
p* média Classificacoes
Meios el F| 136 2956 96,35 13104,00 4,02 0,847
modos de 0,003
transporte. M| 44 p=0, 72,41 3186,00 3,57 0,998
DESIES 187 | Lapq | 9589 13137,50 373 | 0,887
alternativos at
Il M| 4a | PROOIE 5576 3333,50 341 | 0871
turisticos).
F | 137 100,06 13708,50 3,85 0,915

Possiveis 4,419
atividades. M| 44 | p=0,000 62,78 2762,50 3,16 | 0,914
Operadores Fl 137 96,95 13282,50 3,45 | 1,064
turisticos, 2,807
campanhas, M| 44 | p=0,005 72 47 3188,50 2,91 1,197
descontos.

- F | 136 2219 94,65 12872,00 3,19 1,079
Diversao :
noturna. M| 43 p=0,027 75,30 3238,00 2,77 1,130

LEGENDAS: G — Género; F - Feminino; M — Masculino.

Tendo em conta os dados apresentados na tabela 26, obtidos através da realizacdo do
teste ndo paramétrico de Mann-Whitney, verifica-se que as mulheres recorrem com mais
frequéncia a websites de vendas flash (ex.: Groupon) para obter descontos ou ofertas de hotéis e

companhias aéreas.
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Tabela 26: Canais/Fontes de informacéo em funcao do género

YA Postos de Soma de Desvio
G N Média
p* média Classificacoes Padrao
Eu visito
websites  de
F [ 136 95,97 13051,50 2,58 1,308
vendas flash
(ex.: Groupon)
para obter 2,828
descontos ou p=0,005
ofertas de
» M 43 71,13 3058,50 1,95 1,133
hotéis e
companhias
aéreas.

LEGENDAS: G - Género; F — Feminino; M — Masculino.

Em relacao a frequéncia de partilha de informacao apos viajar, verifica-se através dos
dados apresentados na tabela 27 que, as mulheres tém maior tendéncia para o fazer e, em

especial, sobre a rede de hotéis.

Tabela 27: Partilha de informacdo em funcdo do género

Z Postos de Soma de Desvio
G N Média
P* média Classificacoes Padrao
Fede e F 135 2,069 94,41 12745,00 2,37 1,125
hotéis. M 44 p=0,039 76,48 3365,00 1,95 0,963

LEGENDAS: G — Género; F — Feminino; M — Masculino
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A tabela 28 apresenta a vontade de pagar em funcdo do género. Os dados foram obtidos
através do teste ndo paramétrico de Mann-Whitney. Como se pode observar, o sexo masculino

apresenta maiores valores de WTP em relacao ao sexo feminino.

Tabela 28: Vontade de pagar (WTP) em funcéo do género

Z Postos de Soma de
G| N Média DP
p* média Classificacoes
Pl | g 87.34 11529,50 53,43 | 26,384
WTP '
Cenariol6 | m | 42 [ p=0942 87,99 3695,50 70,43 | 11,089
Fol| 124 | 433 8181 10144,00 5560 | 30,926
WTP :
Cenariol7 | 1 | 40 | PTO740 | g465 3386,00 68,78 | 89241
e Fol 114 | o6 78.36 8933.00 51,00 | 29,664
Cenariol8 | v | 42 | P=0949 | 7ggg 3313.00 71,79 | 128,613

LEGENDAS: G - Género; F — Feminino; M — Masculino.

Na tabela 29 observa-se o resultado da correlacdo, ou seja, o grau de associacao das
variaveis idade e scorecsir (total da escala de suscetibilidade de influéncia interpessoal) com as
predisposicdes para comentar (0 que leva o consumidor a expressar a sua opiniao), assim como
o nivel de significancia estatistico. Assim, verifica-se que a idade esta positivamente relacionada
com o facto de o consumidor expressar satisfacdo sobre a sua compra, ou seja, conforme
aumenta a idade, aumenta predisposicdo para expressar. O scorecsii esta positivamente
relacionado com todas as variaveis, excepto com “como me sinto satisfeito/a gostaria de ajudar
a empresa relacionada a ser bem sucedida com os comentarios que faco. De resto, como se
pode observar na tabela 28, as predisposicdes para comentar estdo positivamente
correlacionadas entre si. No entanto, “proteger outros consumidores das mas experiéncias
negativas que eu tive” esta negativamente relacionado com “eu expresso as minhas experiéncias
para suscitar inveja” e “eu recebo prémios pelas minhas avaliacdes”, ou seja, quando, por

exemplo, PR aumenta, Sl e RP diminuem.
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Tabela 29: Coeficientes de correlagdo de Spearman entre idade, CSlI e predisposicdes para comentar

Idade SCSlI A P PR ES Sl D AE RA RP

SCSlI 1 ,306™* ,207** 174> ,199% 277 423 2517 ,169”

P 1 ,357** 224> ,238™*

E 1 ’221** ,4].8** '394**

D 1 1477 ,195** ,196™*

**_ A correlacdo é significativa ao nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlacao é significativa ao nivel 0,05 (2 extremidades).

LEGENDAS: | - Idade; S - scorecsii; A — Ajudar; P - Prejudicar; PR — Proteger; E — Expresso satisfacdo; SI — Suscitar inveja; D — Divertido; AE — Ajudar a

empresa; RA — Receber apoio; RP - Receber prémios).
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Nas tabelas 30, 31 e 32 observa-se o resultado da correlacdo, ou seja, o grau de
associacdo das variaveis idade e scorecsii (total da escala de suscetibilidade de influéncia
interpessoal) com a importancia que os consumidores atribuem a algumas motivacdes/ critérios,
assim como o nivel de significancia estatistico. Assim, verifica-se que o scorecsii esta
positivamente relacionado com as experiéncias negativas e sensoriais. Ou seja, quanto maior for
o nivel de suscetibilidade de influéncia interpessoal,, maior a importancia que atribuem a esses
aspetos. Verifica-se também que a idade estd negativamente relacionada com todos as
motivacOes/critérios com as quais esta correlacionada. Assim, quanto maior a idade, menor
importancia € atribuida as experiéncias positivas, experiéncias sensoriais, atividades regionais e
diversao noturna.

Posto isto, como se pode observar na tabela 29, a importancia que os consumidores
atribuem a algumas motivacdes/critérios estao positivamente correlacionadas entre si. No
entanto, verifica-se que as “experiéncias negativas” estdo negativamente correlacionadas com

as “condicOes para criancas”.
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Tabela 30: Coeficientes de correlagdo de Spearman entre idade, CSll e Motivagdes/Critérios (1)

EP EN ES AV cC MMT QE,CP D

Idade -, 246" -,192-

m
=
—

197~ ,1660 173

Z
—

,603" 413" ,239"

=
=
e |
—

,499- 167

o) o
= > o
_

||
[72]

OTCD

||
m

o
=2

Q
Q
X

**. A correlacéo é significativa ao nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlacao é significativa ao nivel 0,05 (2 extremidades).
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Tabela 31: Coeficientes de correlagdo de Spearman entre idade, CSIl e Motivagdes/ Critérios (2)

PV DA PA BN LA QS QNPS OTCD

|dade

EN ,188*

AV 213" 177 ,170* ,153* ,212%% ,183*

MMT ,340" ,249** ,299** ,262°% ,428* ,160* ,156*

D 324" ,206** ,159*

DA

—

484+ 335" 275 312 201

BN 1 377 ,302**

QS 1 ,399** ,295%*

OTCD 1

CH

DN

CCr

**_ A correlacdo é significativa ao nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlacao é significativa ao nivel 0,05 (2 extremidades).
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Tabela 32: Coeficientes de correlagdo de Spearman entre idade, CSll e Motivagdes/ Critérios (3)

PR CH AR DN SEG CCr

Idade - 177 - 274

EN 277 -, 184*

AV ,254** ,298** ,232**

MMT ,179* ,180* ,193* ,230%*

D ,189*

DA ,279** ,281%* ,285** ,346™* ,283**

BN ,370** 424** ,275%* 273

QS ,179* ,175* ,280** ,289** 447 ,287%*

OTCD ,280** ,206™* ,301** ,154* ,193**

CH 1 ,668** ,329** 2427

DN 1 ,264**

CCr 1

**. A correlacéo é significativa ao nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlacao é significativa ao nivel 0,05 (2 extremidades).

LEGENDAS: | - Idade; SCSIl - scorecsii; EP - Experiéncias positivas; EN — Experiéncias
negativas; ES - Experiéncias sensoriais; AV — Altura adequada para visitar; CC — Condicdes
climatéricas; MMT - Meios e modos de transporte; QE,CP — Questdes econdmicas, Categorias
de precos; D - Distancia; PV - Procedimentos de viagem; DA - Destinos alternativos; PA -
Possiveis atividades; BN - Belezas naturais; LA - Locais de alojamento; QS - Questdes
relacionadas com a saude; QNPS - Questdes de ordem natural, politica ou social; OTCD -
Operadores turisticos, Campanhas, Descontos; PR — Prestigio e reputacdo; CH — Condicdes
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historicas; AR - Atividades regionais; DN - Diversdo noturna; SEG - Seguranca; CCr -
Condicdes para criancas.

A tabela 33 apresenta o resultado da correlacdo entre idade e scorecsii (total da escala
de suscetibilidade de influéncia interpessoal) com a frequéncia a que recorrem aos canais de
informacao antes de viajar.

Os respondentes que tém o maior nivel de suscetibilidade a influéncia interpessoal,
recebem informacao dos familiares e amigos, como seria de esperar. Quanto maior for a idade
dos respondentes, menos recorrem a familiares e amigos.

A idade esta positivamente relacionada com a procura de informacdo em websites de
viagens (ex.: frivago, booking, tripadvisor), ou seja, quando a idade aumenta, a procura de
informacdo em websites de viagens, também aumenta. Negativamente relacionados com a
idade estdo os familiares/amigos e as redes sociais.

O recurso as fontes/canais de informacdo, conforme se pode ver na tabela 32, estao
positivamente relacionados entre si. Por exemplo, quem recorre com mais frequéncia aos
agentes de viagens, também recorre as brochuras, imprensa especializada, revistas de viagens,

jornais, televisdo, promocdes em programas de fidelizacdo e websites de vendas flash.
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Tabela 33: Coeficientes de correlagdo de Spearman entre idade, CSll e Canais/Fontes de informacao

wv AV B F/A IE RV J T RS WCP PPF WVF

|dade ,168 -216" -, 360"

wv 1 ,496" ,281" 162

B 1 411 419~ ,369~ ,305~ 147 19T 175 ,156

IE 1 /127 ,666" 544~ ,196~

J 1 785" ,397° 167 ,166'

RS 1 287 270" ,180

PPF 1 ,559"

**. A correlacdo é significativa ao nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlacdo ¢ significativa ao nivel 0,05 (2 extremidades).
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LEGENDAS: | — Idade; SCSII - scorecsii; WH - Website do hotel; WV — Website de viagens; AV
— Agente de viagens; B — Brochuras; F/A - Familiares/Amigos; |IE: Imprensa especializada; RV
- Revistas de viagens; J — Jornais; T - Televisdo; RS - Redes sociais; WCP — Websites de
comparacdo de precos; PPF — Promocdes em programas de fidelizacdo; WVF — Websites de

vendas flash.

A tabela 34 apresenta as correlacdes entre a idade e a intencao de compra (Pl) nos
diferentes cenarios. Como observado, nado existe nenhuma correlacdo significativa entre estes
dois aspetos. No entanto, verifica-se que a idade estd positivamente correlacionada com o
cenario inicial, ou seja, quanto maior a idade, maior é a intencdo de compra. A excecdo do
cenario 3, composto por um comentario positivo, a idade esta negativamente relacionada com
todos os outros cenarios compostos pelo menos tipo de comentario. Quer isto dizer que
quanto maior a idade, menor ¢ a intencado de compra. No que diz respeito aos cenarios

compostos por comentarios negativos, a idade esta positivamente relacionada com a maioria.

Tabela 34: Coeficientes de correlacdo de Spearman entre idade, CSlI, atitude em relagdo ao anuncio e Intencéo
de Compra

ldade  SCII Aad PIO Pl6 P17 PI8

ldade 1 -,020 ,017 ,138 ,008 ,011 ,006
SCll 1 052 137 ,106 124 ,195
Ad 1 557,454~ 394 348"
PIO 1 764" 790" 559"
Pl6 1 ,802° 593"
P17 1 ,630"
PI8 1

**. A correlacdo é significativa ao nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlacao é significativa ao nivel 0,05 (2 extremidades).

LEGENDAS: | - Idade; SCSII — scorecsii; Aad — Atitude em relacdo ao anuncio; Pl — Intencédo

de compra.
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Na tabela 35 & possivel observar-se as correlacdes entre a intencdo de compra, vontade
de pagar (WTA e “boca-a-boca” (WOM) nos ultimos trés cenarios. Como se verifica, estdo todos

positivamente correlacionados entre si.

Tabela 35: Coeficientes de correlacdo de Spearman entre Pl, WTP e WOM

Pl WTP WOM Pl WTP WOM Pl WTP  WOM
16 16 16 17 17 17 18 18 18

WTP
16

1 325+ ,299+ 927 282" 257 750" 202"

Pl
17

1 349 842 ,6300 ,295° 591"

1 594+ 285 657"
17

WTP
18

1 ,562"

**. A correlacao é significativa ao nivel 0,01 (2 extremidades).

LEGENDAS: PI16 - Intencao de compra no cenario 16; WTP16 - Wilingness fo pay no cenario

16; WOM16 - Word of mouth no cenario 16 (o mesmo se aplica nos restantes cenarios).

93



43 Analise dos cenarios

De seguida séo apresentados os dados recolhidos dos diferentes cenarios, divididos por
temas. Os cenarios sdo apresentados por comparacao de pares, sendo que no par “0-1" o “0”
diz respeito ao cenario inicial geral e o “1” ao primeiro comentario. Em todos os pares, o
primeiro par refere-se a um comentario positivo e 0 segundo, a um negativo. Assim, & possivel
observar nas tabelas seguintes que, de forma geral, a intencdo de compra aumenta aquando a
apresentacao de um comentario positivo, ao contrario do que acontece quando o cenario €
negativo. Nos cenarios referentes ao preco e ao barulho, ndo se regista alteracdo da intencdo de

compra.
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Tabela 36: Influéncia da limpeza: Teste ndo paramétrico das diferencas de médias de duas amostras emparelhadas

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacdes Zon p
(Par)
+ - + -
0 5,5 1,624
2,67 2 8 2 -1,105 ,269
1(+) 5,92 1,975
0 72 1,687
,00 5,5 ,00 55 -2,820 ,005
20 4,2 1,814

Graéfico 5: Limpeza - Pl face aos comentarios

Limpeza

e P|1

ammsP|?

O P N W H» 01 O N ©

Como se verifica no grafico 5, quando o consumidor |& um comentario positivo, a Pl
aumenta de 5,5 para 5,92, ao contrario do que acontece aquando um comentario negativo (7,2

para 4,2).
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Tabela 37: Influéncia da simpatia dos funcionarios: Teste ndo paramétrico das diferencas de médias de duas
amostras emparelhadas

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacdes Zon p
(Par)
+ - + -
0 7,07 1,685
2,17 3,5 6,5 3,5 -,557 577
3(+) 7,21 1,424
0 7,11 2,369
.00 4 00 28 2,410 016
40 4,89 1,965

Graéfico 6: Simpatia dos funcionarios - Pl face aos comentarios

Simpatia dos
funcionarios
8
6 _\-
a—pP|1
4
P2
2
0 . .

De acordo com o observado no grafico 6, a Pl face a um comentario positivo aumenta
ligeiramente de 7,07 para 7,21. No entanto, quando o comentario é negativo, esta desce

significativamente de 7,11 para 4,89.
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Tabela 38: Influéncia da localizacdo: Teste ndo paramétrico das diferencas de médias de duas amostras
emparelhadas

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacdes Zon p
(Par)
+ - + -
0 7 1,512
2 4 6 4 -,368 713
5 (+) 7,25 1,909
0 5,5 2,369
,00 3 ,00 15 -2,060 ,039
6() 46 1,897

Grafico 7: Localizacdo - Pl face aos comentarios

Localizacao

T e

—— P |1

ammsP|?

O P N WM Ul O ®©

Observa-se na tabela 38 que a Pl face a um comentario positivo aumenta. O mesmo nao
se verifica quando é apresentado um comentario negativo, sendo que a Pl desce de 5,5 para

4.6.
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Tabela 39: Influéncia do preco: Teste ndo paramétrico das diferencas de médias de duas amostras

emparelhadas
Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacoes Zsn p
(Par)
+ - + -
0 5,89 2,892
2,5 2,5 5 5 ,000 1,000
7 (+) 5,89 2,472
0 6,53 1,586
,00 6 ,00 66 -2,969 ,003
81 4,82 1,286

Grafico 8: Preco - Pl face aos comentarios

Preco

ammsP|1

ammpP|?

O R, N W~ 01O N

De acordo com os dados apresentados na tabela 39 e representados no grafico 8,
observa-se que a Pl face a um comentario positivo sobre o preco se mantém igual. O mesmo
nao se verifica quando ¢é apresentado um comentario negativo, sendo que a Pl desce de 6,53

para 4,82.
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Tabela 40: Influéncia das atividades fora do hotel: Teste ndo paramétrico das diferencas de médias de duas
amostras emparelhadas

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacoes Zon p
(Par)
+ - + -
0 6,4 1,713
2,5 513 7,5 20,5 -1,121 262
9 (+) 5.8 1,932
0 6,7 2,263
,00 45 ,00 36 -2,539 011
10 () 45 2,121

Grafico 9: Atividades fora do hotel - Pl face aos comentarios

Atividades fora do
hotel

8

6 _*

4 amP|1
P2

2

0 T )

Como se verifica na tabela 40 e no grafico 9, a Pl face aos comentarios sobre as

atividades fora do hotel, decresce independentemente do comentario ser positivo ou negativo.
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Tabela 41: Influéncia dos servicos do hotel: Teste ndo paramétrico das diferencas de médias de duas amostras
emparelhadas

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacoes Zon p
(Par)
+ - + -
0 6,6 1,430
3 3 6 9 -412 ,680
11 (+) 6,4 1,350
0 6,9 1,197
,00 3,5 ,00 21 2,232 ,026
12 () 59 876

Grafico 10: Servigcos do hotel - Pl face aos comentarios

Servicos do hotel

6,8

6.4 e P|1
6,2
6 ammpP|?
N
5,8

5,6

Como demonstrado na tabela 41 e no grafico 10, aquando um comentario positivo face
aos servicos do hotel, a Pl desce de 6,6 para 6,4. Quando o comentario é negativo, também se

verifica uma descida, um pouco mais significativa, da PI.

100



Tabela 42: Influéncia do Ruido: Teste ndo paramétrico das diferencas de médias de duas amostras emparelhadas

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacoes Zon p
(Par)
+ - + -
0 6,85 1,281
3,5 35 10,5 10,5 ,000 1,000
13 (+) 6,85 1,405
0 6,5 1,841
1,5 4 3 12 -1,219 223
14 () 5,8 2,044

Grafico 11: Ruido - Pl face aos comentarios

Ruido
7
6,5
ammeP|]
6 P2
55
5 T 1

De acordo com os valores apresentados na tabela 42, verifica-se que a Pl se mantém
igual face a um comentario positivo. No entanto, a Pl baixa de 6,5 para 5,8 como reacdo a um

comentario negativo.
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Tabela 43: Influéncia de um comentario nulo: Teste ndo paramétrico das diferencas de médias de duas amostras

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacoes Zon p
(Par)
+ - + -
0 6 1,871
,00 2 ,00 6 -1,604 .109
15 5 2,915

emparelhadas

Grafico 12: Pl face a um comentario nulo

Nulo
6,2

5,8
5,6

5,4
52 N |1

4,8
4,6
4,4 : .

O cenario 15 é composto por um comentario nulo (“Nada a acrescentar”) e, face ao

mesmo, a Pl desce um valor, de 6 para 5 (tabela 42 grafico 12).
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Tabela 44: Influéncia de um anuncio de uma seffie de um casal: Teste ndo paramétrico das diferencas de médias
de duas amostras emparelhadas

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacdes Zon p
(Par)

+ - + -

0 6,53 1,845

33,86 36,96 745 1811 -3,152 ,002
16 6,23 1,808

Grafico 13: Seffie casal - Pl face a uma imagem

Selfie casal

6,6
6,5
6,4

6,3 amP|1

6,2

6,1

O cenario 16 é composto por uma imagem do hotel e uma se/fie de um casal jovem. A

Pl face a imagem desce de 6,53 para 6,23.
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Tabela 45: Influéncia de certificado do #ripadvisor. Teste ndo paramétrico das diferencas de médias de duas
amostras emparelhadas

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacdes Zon p
(Par)

+ - + -

0 6,52 1,849

36,74 35,19 1359,5 1196,5 -,482 ,630
17 6,54 1,971

Grafico 14: Certificado #rjpadvisor - Pl face a uma imagem

Certificado tripadvisor
6,545

6,54 /
6,535

6,53
6,525 Pi1
6,52 /

6,515
6,51 . )

O cenario 17 é composto por uma imagem do hotel e de um certificado de exceléncia

do fripadvisor, vencedor em 2013. A Pl face a esta imagem aumenta de 6,52 para 6,54.

104



Tabela 46: Influéncia de um antncio de uma seffie com celebridades : Teste ndo paramétrico das diferencas de
médias de duas amostras emparelhadas

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl DP classificacdes Zon p
(Par)

+ - + -

0 6,42 1,840

31,22 46,13 718 2768 -4,691 ,000
18 5,56 2,473

Grafico 15: Selfie celebridades - Pl face a uma imagem

Selfie celebridades

6,6
6,4
6,2

5,8 aamspP|]
5,6
5,4
5,2

O ultimo cenario, o 18, é composto por uma imagem do hotel e por uma seffie de
celebridades. A reacao dos consumidores face a este cenario foi negativa, sendo que a Pl

desceu de 6,42 para 5,56.
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Tabela 47: Cenarios com comentarios positivos

Postos de Soma das
Cenaérios
Pl A DP média classificacdes 2. p
(Par)
+ - + -

0 5,5 1,624
0,42 2,67 2 8 2 -1,105 ,269

1 5,92 1,975

0 7,07 1,685
0,14 2,17 3,5 6,5 3,5 -557 ,b77

3 7,21 1,424

0 7 1,512
0,25 2 4 6 4 -,368 713

5 7,25 1,909

0 5,89 2,892
0 2,5 2,5 5 5 ,000 1,000

7 5,89 2,472

0 6,4 1,713
-0,6 2,5 5,13 7,5 20,5 -1,121 ,262

9 5,8 1,932

0 6,6 1,430
-0,2 3 3 6 9 -412 ,680

11 6,4 1,350

0 6,85 1,281
0 3,5 3,5 10,5 10,5 ,000 1,000

13 6,85 1,405

A tabela 47 apresenta a intencdo de compra de todos os cenarios com comentarios

positivos. A excecdo do cenario 7, cuja Pl se mantém igual e, & excecdo dos cendrios 9 e 11 cuja

PI diminui, relacionados com as atividades fora do hotel e servicos do hotel, respetivamente, a Pl

aumenta aquando a leitura de um comentario positivo.

Tendo em conta os valores de Delta (A), podemos concluir que o cenario referente a

limpeza foi 0 que teve maior impacto.
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Tabela 48: Cenarios com comentarios negativos

Soma das
Cenarios Postos de média
Pl. A DP classificacoes Z. p
(Par)
+ - + -

0 7,2 1,687
-3 ,00 5,5 ,00 55 2,820 ,005

2 4,2 1,814

0 7,11 2,369
-2,22 ,00 4 ,00 28 2,410 ,016

4 4,89 1,965

0 5,5 2,369
-0,9 ,00 3 ,00 15 -2,060 ,039

6 4,6 1,897

0 6,53 1,586
-1,71 ,00 6 ,00 66 -2,969 ,003

8 4,82 1,286

0 6,7 2,263
-2,2 ,00 4,5 ,00 36 -2,539 ,011

10 45 2,121

0 6,9 1,197
-1 ,00 3,5 ,00 21 2,232 ,026

12 5,9 ,876

0 6,5 1,841
-0,7 1,5 4 3 12 -1,219 223

14 5,8 2,044

A tabela 48 apresenta a intencdo de compra de todos os cenarios com comentarios

positivos. Segundo os dados apresentados na tabela, a Pl diminui em todos os cenarios. Ou seja,

0s comentarios negativos afetam negativamente a Pl.

Tendo em conta os valores de Delta (A), podemos também concluir que o cenario

referente a limpeza do hotel foi 0 que causou maior impacto.
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4.4 Regressao linear

Esta regressao foi conduzida tendo como variavel dependente “Qual a classificacdo que

atribui ao hotel (sendo que 1 é “muito mau” e 10 é “excelente”)?”

Tabela 49: Resumo do modelo (1)

R quadrado Erro padrao Durbin-

Modelo R R quadrado
ajustado da estimativa Watson
4 ,480 ,230 ,207 1,147 2,246

A estatistica d de DurbinWatson é uma estatistica de teste para autocorrelacdo. O valor
dessa estatistica varia de 0 a 4. Como regra geral, os residuos nao sao correlacionados e a
estatistica de Durbin-Watson é de aproximadamente 2. Quando o valor do teste esta perto de 2
significa que o teste ndo é significativo e que os erros sdo independentes. Podemos, entao,
prosseguir com o estudo, pois todos os pressupostos estao garantidos.

Na tabela 49, a estatistica de Durbin-Watson é de 2,246, estando dentro do intervalo
aceitavel.

Tendo em conta o R quadrado, a proporcao da variancia na variavel dependente

explicada pelas variaveis independentes é de 23%.

Tabela 50: Tabela ANOVA (1)

Soma dos Quadrado
Modelo df F Sig.
quadrados Médio
4 Regressao 51,582 4 12,895 9,805 ,000
Residuo 172,293 131 1,315
Total 223,875 135

A tabela 50 apresenta o teste ANOVA com probabilidade da estatistica F= 9,805 e uma

significancia <0,01. Ou seja, o modelo estudado, em todas as variaveis, é bastante significativo.
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Tabela 51: Coeficientes (1)

Coeficientes nao Coeficientes Estatisticas de
Correlacoes
padronizados padronizados colinearidade
Modelo t Sig.
Ordem
B Erro Padrao Beta Parcial Parte Tolerancia VIF
zero
4 (constante) 5,328 ,642 8,298 ,000
Partilha -
- 524 , 102 -, 456 5,131 ,000 -,257 -,409 -,393 744 1,345
Parque gratuito
Partilha -
,322 126 214 2,544 ,012 231 217 ,195 834 1,199
Conforto
Partilha -
Facilidade
,292 111 244 2,629 ,010 120 224 ,201 ,680 1,471
reserva/
cancelamento
Importancia -
,318 134 , 185 2,363 ,020 , 186 202 ,181 ,957 1,045
Belezas naturais
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A tabela 51 apresenta os valores dos coeficientes estimados e a sua respetiva
significancia. Tendo em conta o nivel de significancia inferior a 0,05, sdo 4 os fatores
significativos. Ou seja, sdo esses os fatores que explicam a variavel dependente.

Tendo em conta o valor de Befa, quando as pessoas tém tendéncia a partilhar o facto de
o hotel ter parque gratuito (5=-,456), normalmente isso implica uma menor classificacdo do
hotel. Quando as pessoas tém maior tendéncia para partilhar aspetos sobre o conforto (5=,214)
e facilidade de reserva/cancelamento (5=,244) e quando ddo maior importancia as belezas
naturais (5=,185), maior classificacdo atribuem ao hotel.

Entdo, sdo trés as constantes que influenciam positivamente a atribuicdo de uma
classificacdo positiva ao hotel e uma a que influencia negativamente.

Verifica-se a existéncia de multicolinearidade quando existem variaveis explicativas
linearmente dependentes. Quando esta é verificada a estimacao dos parametros é susceptivel de
ser mal interpretada. A andlise desta sera efectuada através de dois indicadores, a Tolerancia
(mede o grau em que uma variavel explicativa é explicada por todas as outras variaveis
explicativas que compdem o modelo) e o VIF (1 / Tolerancia), sendo que o modelo tem
problemas de multicolinearidade se a Tolerancia for menor que 0,1 e se o VIF for superior a 10.

Como os valores observados da Tolerancia sdo maiores que 0,1 e os valores do VIF sao

inferiores a 10, a multicolinearidade nao apresenta um problema nesta analise.
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A seguinte regressao foi conduzida tendo como variavel dependente “Avalie de 1 a 10 a

sua intencdo de alugar um quarto neste hotel (sendo que 1 é “ndo irei, de todo, alugar um

quarto neste hotel” e 10 é “certamente que irei alugar um quarto neste hotel”)".

Tabela 52: Resumo do modelo (2)

R quadrado Erro padréo Durbin-

Modelo R R quadrado
ajustado da estimativa Watson
3 ,430 ,185 ,168 1,678 2,252

Tendo em conta o R quadrado, a proporcao da variancia na variavel dependente

explicada pelas variaveis independentes foi de 18,5%.

Na tabela 52, a estatistica de Durbin-Watson é de 2,252, estando dentro do intervalo

aceitavel.

Tabela 53: Tabela ANOVA (2)

Soma dos Quadrado
Modelo df F Sig.
quadrados Médio
3 Regressao 89,648 3 29,883 10,613 ,000
Residuo 394,179 140 2,816
Total 483,826 143

A tabela 52 apresenta o teste ANOVA com probabilidade da estatistica F= 10,613 e uma

significancia <0,01. Ou seja, o0 modelo estudado, em todas as variaveis, é bastante significativo.
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Tabela 54: Coeficientes (2)

Coeficientes nao Coeficientes Estatisticas de
Correlacoes
padronizados padronizados colinearidade
Modelo t Sig.
Ordem
B Erro Padrao Beta Parcial Parte Tolerancia VIF
Zero
3 (constante) 4,043 ,780 5,186 ,000
Grau de
importancia -
Questdes 377 ,138 213 2,730 ,007 ,282 225 ,208 ,956 1,046
relacionadas
com a salde
Motivacdes —
Receber apoio/ ,525 ,162 ,252 3,239 ,001 277 ,264 247 ,965 1,036
sugestoes
Motivacoes -
Prejudicar a -413 ,138 -230 -2,991 ,003 -241 -,245 -,228 ,983 1,017
empresa
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Como se pode verificar na tabela 54, tendo em conta o nivel de significancia inferior a
0,05, sdo 3 os fatores significativos. Ou seja, sdo esses os fatores que explicam a varidvel

dependente.

Tendo em conta o valor de Befa, quando as pessoas atribuem maior importancia as
questdes relacionadas com a saude (£=,213) e tendo como motivacdo para comentar o facto de
receberem apoio/sugestdes (£=,252), maior ¢ a intencdo de compra. No entanto, quando as
pessoas tém como motivacdo prejudicar a empresa (£=-,230) com o0s seus comentarios, menor
¢ a intencdo de compra. Ou seja, sdo duas as constantes que influenciam positivamente a

intencao de compra e uma a que influencia negativamente.

45 Analise das hipdteses de trabalho

Neste ponto sera apresentada a analise das hipoteses de trabalho.

H1A: Os consumidores do sexo feminino reagem com maior intensidade comparativamente com
0s consumidores masculinos a um comentario negativo apresentando menor ~, menor WOM e

menor WTP.

Como é possivel observar na tabela 24, sao as mulheres quem mais expressam a sua
opiniao online, embora com o intuito de prejudicar a empresa com a qual tem problemas. De
acordo com Awad & Ragowsky (2008), o efeito da confianca na intencdo de compras online é
mais significativo nas mulheres que nos homens. Além disso, Garbarino & Strahilevitz (2004)
defendem que as mulheres estdo mais cientes dos riscos de comprar online que os homens.
Como tal, podemos concluir que, perante um comentario negativo, as mulheres vao ter menor

WTP, Pl e WOM.
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HIB: Perante um comentario positivo, normalmente os consumidores do sexo feminino reagem

com maior intensidade apresentando maior A/, maior WOM e maior WTP.

Segundo Garbarino & Strahilevitz (2004), o sexo feminino é o mais influenciado, pelas
recomendacdes de amigos, a comprar online. Os autores concluem que o WOM tem um efeito
positivo nas mulheres.

De acordo com a tabela 27, sdo as mulheres quem mais partilha informacdo apos

viajar, sobre a rede de hotéis.

H1C: Em geral as mulheres apresentam menor W7P.

De acordo com os dados recolhidos e apresentados na tabela 28, apesar de se ter
verificado maior numero de respondentes do sexo feminino, sdo os homens que apresentam

maior WTP.

H2: Quanto mais jovens forem os consumidores, maior é a propensao para Pl, WOM, WTP.

Esta hipotese néo foi validada.

H3: O SCSII influencia positivamente todos os comportamentos pds-compra e WOM.

Para testar esta hipotese, calculou-se a correlacdo de Spearman entre a suscetibilidade
de influéncia interpessoal com as predisposicdes para comentar, ou seja, questdes que motivam
a expressao dos consumidores através de plataformas eletronicas sobre as suas experiéncias
com um produto/servico (tabela 28). Assim, como se verifica na tabela, a suscetibilidade de
influéncia interpessoal esta positivamente correlacionada com “penso que 0s meus comentarios
vao ajudar os outros a nao tomar decisdes erradas sobre determinados produtos ou servicos”;
“com os meus comentarios, tenciono prejudicar a empresa com a qual tenho problemas”;
pretendo proteger outros consumidores das mas experiéncias que eu tive”; “desta maneira, eu
expresso a minha satisfacdo sobre uma compra”; “eu expresso as minhas experiéncias para

suscitar inveja”; “eu considero comunicar, desta maneira, com outros consumidores, divertido”;
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“eu espero receber apoio ou sugestées de outros consumidores sobre produtos e servicos”; “eu

recebo prémios pelas minhas avaliacdes (pontos web, etc.)”.

H4A: Perante revisdes positivas, os consumidores vao reagir de forma positiva, apresentando

maior PI.

Como apresentado na tabela 47, os consumidores reagem de forma positiva a revisdes
positivas, apresentando maior intencado de compra. Para testar esta hipotese, comparou-se a
intencdo de compra no cenario inicial (cenario base) com a intencdo de compra apds a leitura de
uma revisado negativa sobre determinados aspetos. No entanto, verificam-se dois casos em que a
intencdo de compra diminuiu face a leitura de uma revisdo positiva e dois casos em que a

intencdo de compra nao sofreu alteracdes.

H4B: Perante revisdes negativas, os consumidores vao reagir de forma negativa, apresentando

menor PI.

Usando o mesmo método de teste da hipotese anterior (H4A), conclui-se que os
consumidores reagem negativamente perante revisdes negativas, apresentando menor intencéo

de compra (tabela 48).

HA4C: A reducdo/aumento da Pl depende do tema sobre o qual é feita a revisao.

No ponto 4.3 sao apresentados os dados recolhidos da analise da intencao de compra
de diferentes cenarios, divididos por temas. E possivel observar, como apresentado nas duas
hipoteses anteriores (H4A e H4B), que os consumidores nao reagem sempre positivamente face
a uma revisdo positiva. Como exemplo, nas revisdes spbre o preco, a intencdo de compra
manteve-se igual face a um comentario positivo e diminuiu face a um comentario negativo.
Podemos também referir o tema “atividades fora do hotel” e “servicos do hotel” cuja intencao de

compra diminuiu face a uma revisao positiva.
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H5: Os consumidores reagem positivamente as informacdes do frjpadvisor, apresentando maior

Pl

A tabela 33, que mostra a correlacdo entre idade, suscetibilidade de influéncia
interpessoal, atitude em relacdo ao anuncio e intencdo de compra inicial e dos trés ultimos
cenarios. Como se observa na tabela, a atitude em relacdo a marca estd positivamente
relacionada com a intencdo de compra no cenario 17 (simulacdo de que o hotel usado para o
estudo detém o certificado de exceléncia por parte do fripadvisor). Ou seja, quanto melhor é a

percecado do consumidor face ao anuncio apresentado, maior é a intencdo de compra.

H6: A intencdo de compra esta correlacionada com o WOM.

De acordo com os dados apresentados na tabela 35, a intencdo de compra esta

positivamente correlacionada com o WOM. Ou seja, quanto maior for a intencdo de compra,

maior € o WOM.

H7: A intencdo de compra esta correlacionada com a vontade de pagar (WTP).

Tal como na hipétese anterior, esta hipdtese € validada através dos dados recolhidos e

apresentados na tabela 35. Assim, quanto maior for a intencao de compra, maior é a vontade

de pagar.
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Tabela 55: Hipoteses de trabalho validadas/N&o validadas (autoria propria)

Hipoteses Validada/Nao validada

H1B Validada

H2 Nao validada

H4A Validada

H4C Validada

H6 Validada

117



5 Conclusoes

O objetivo principal do estudo foi conhecer a influéncia da opinido de outros
consumidores, sobre destinos e locais de alojamento em websites especializados para o efeito,
na decisdo de compra do consumidor nesse tipo de produtos/servicos. Ou seja, saber qual a
influéncia na intencao de compra e no WOM.

Numa primeira fase definiu-se 0 modelo de investigacdo que resultou na proposta de um
total de sete hipdteses (onze incluindo as “alineas”). Para avaliar o modelo desenvolveu-se um
estudo empirico aplicando um questionario a 181 individuos. Para tal, estudaram-se quais as
predisposicdes e critérios/ motivacdes que influenciam positivamente a intencdo de compra, bem
como se as fontes de informacéo tém alguma influéncia nessa intencdo. Assim, de forma a obter
os dados, procedeu-se a aplicacdo de questionarios online. Apds a primeira parte de perguntas
gerais, comuns a todos os inquiridos, foi apresentado um cenario inicial que continha uma
imagem de um hotel (contendo as suas comodidades e condicdes), também ele comum a todos.
De seguida, a plataforma onde foi criado o questionario aplicava aleatoriamente um cenario a
cada inquirido. A terceira parte, comum a todos, continha trés cenarios com diferentes imagens
associadas a imagem do hotel, por forma a estudar a atitude face ao anuncio. No primeiro
cenario o hotel aparecia como vencedor do certificado de exceléncia de 2013 no #rjpaadvisor. Os
dois ultimos cenarios eram constituidos por uma imagem do hotel acompanhada de uma seffie,
uma com celebridades e outra mostrando um casal aparentemente feliz.

Uma vez que se queria estudar a influéncia que determinados aspetos exercem sobre 0s
consumidores no que diz respeito a intencdo de compra, importava estudar o grau de
susceptibilidade de influéncia interpessoal dos inquiridos. Concluiu-se que os inquiridos quando
tém pouca informacao sobre algum produto, pedem, geralmente ajuda aos seus amigos. Além
disso, consultam com frequéncia outras pessoas para 0s auxiliar na escolha da melhor
alternativa.

Quando questionados acerca das suas predisposicdes para partilhar informacdo, a
maioria dos inquiridos concorda com o facto de que os comentarios que fazem vao ajudar outros
a nao tomarem decisoes erradas, pretendendo proteger/alertar outros consumidores das mas

experiéncias que tiveram.
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Mais um facto interessante ¢ o de que quase metade dos inquiridos respondeu que a
sua ultima viagem foi organizada através da internet, tendo a maioria seguinte organizado a
mesma com recurso a familiares/amigos. Para complementar a informacdo, quando
questionados acerca dos canais de informacdo aos quais recorrem antes de viajar, estes
responderam website de viagens (ex.: trivago, booking, tripadvisor), website do hotel e, em
terceiro lugar, com menor média que os dois canais anteriores, familiares/amigos.

Na fase pds viagem e no que diz respeito a frequéncia de partilha de informacéo sobre a
viagem, uma maioria afirma que partilha maior parte das vezes. Quase todos os inquiridos
referem que partilham informacdo com familiares/amigos. Com menor frequéncia, mas nao
menos importante, partilham também nas redes sociais, em websites de viagens e, ainda que
em menor numero, alguns individuos responderam que tiram seffies para partilharem com os
amigos. Podemos entao concluir que ha uma forte intensidade de WOMe eWOM.

Os resultados obtidos neste estudo permitem também concluir que o género, o WOM, a
WTP, a atitude perante o anuncio e a suscetibilidade de influéncia interpessoal influenciam a
intencéo de compra.

As mulheres praticam mais WOM que os homens e, além disso, podem fazé-lo com
intencdo de prejudicar a empresa com a qual tiveram uma ma experiéncia. O sexo feminino
mostra que sofre mais influéncia dos grupos de referéncia. No entanto, é o sexo masculino que
apresenta maior WTP.

No que toca aos comportamentos pds-compra, sao 0s consumidores com maiores niveis
de suscetibilidade interpessoal que mais expressam as suas opinides em plataformas online.

Em relacdo a analise dos cenarios, & possivel concluir que nem sempre uma revisao
positiva tém efeito positivo na intencao de compra de outro consumidor. Por sua vez, perante
um comentario negativo, a intencdo de compra diminui, independentemente do tema. No
entanto, quanto melhor for a percecao do consumidor face a um anuncio, maior € a intencao de
compra. Assim, uma vez que a atitude face ao anuncio tem um efeito positivo no consumidor, o
setor hoteleiro deve apostar em suscitar atitudes positivas no consumidor face ao anuncio.

Conclui-se também que a intencdo de compra, vontade de pagar e o word of mouth
estdo positivamente relacionados entre si.

Uma vez que as mulheres praticam mais WOM que os homens, isto poderia significar

numa maior facilidade por parte dos hotéis de “acederem” ao segmento feminino através do
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marketing. Além deste aspeto, os consumidores veem os familiares e amigos como um “porto
seguro” no que diz respeito a tomada de decisdo e a confianca transmitida e percebida. No
entanto, o facto de as pessoas terem tendéncia para proteger outros consumidores e de verem a
internet como um dos meios para o fazer, aliado ao facto de muitos consumidores procuraram
informacdes sobre o destino antes de viajarem, mostra-nos a importancia que o eWOM detém
neste sector.

Entdo, tendo em conta que as reviews dos consumidores sdo um reflexo do valor
percebido da sua experiéncia e que influenciam no processo de tomada de decisao de outros, a
geréncia do hotel deveria responder a todas as reviews (sendo elas positivas ou negativas) por
forma a transmitir seguranca aos potenciais clientes. Com este comportamento torna-se mais
facil para a geréncia controlar e gerir a reputacdo do seu hotel pois vao poder melhorar os

Servicos e, consequentemente, o WOM.

5.1 Limitagdes e sugestdes para futuras investigacdes

Este estudo apresenta algumas limitacées que podem indicar algumas sugestdes para
futuras investigacoes.

No que diz respeito ao questionario, este era um pouco extenso e isso originou uma
elevada taxa de abandono de resposta, invalidando os dados. Como tal, tendo em conta os
prazos para a realizacdo deste estudo, ndo foi possivel obter a amostra esperada. Assim sendo,
seria aconselhado numa futura investigacdo ter em conta a extensdo do questionario. Além
disso, o questionario foi aplicado apenas a individuos portugueses e, seria interessante a
possibilidade de o aplicar a individuos de diferentes nacionalidades.

Em relacao a analise de dados poderiam ter sido usadas outras técnicas mas, o facto de

a amostra ser bastante reduzida, nao foi possivel.
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ANEXO | - Frequéncia do constructo predisposicoes

Tabela 56: Frequéncias do constructo predisposicdes (%)

Discordo

totalmente

Discordo

Nao concordo

nem discordo

Concordo

Concordo

totalmente

Penso que os meus comentarios
vao ajudar os outros a ndo tomar
decisdes erradas sobre
determinados produtos ou

Servicos.

3,3

7,7

35,4

45,3

8,3

Com o0s meus comentarios,
tenciono prejudicar a empresa com

a qual tenho problemas.

38,7

33,1

17,7

9,4

1,1

Pretendo proteger outros
consumidores das mas

experiéncias que eu tive.

0,6

2,8

12,8

62,2

21,7

Desta maneira, eu expresso a
minha satisfacdo sobre uma

compra.

2,8

3,4

21,9

58,4

13,5

Eu expresso as minhas

experiéncias para suscitar inveja.

70,9

23,5

4,5

1,1

Eu considero que comunicar desta
maneira com 0s outros

consumidores é divertido.

24,9

16,6

46,4

11

11

Como me sinto satisfeito/a,
gostaria de ajudar a empresa
relacionada a ser bem sucedida

com os comentarios que faco.

3,3

6,6

30,4

48,6

11

Eu espero receber apoio ou
sugestdes de outros consumidores

sobre produtos e servicos.

3,3

7,7

22,7

57,5

8,8

Eu recebo prémios pelas minhas

avaliacdes (pontos web, etc.)

50,3

16

29,3

3,9

0,6
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APENDICE | - Questionario

Q00 Este inquérito insere-se no ambito de um estudo para a realizacdo de uma dissertacao

incluida no Mestrado de Marketing e Estratégia da Universidade do Minho. O objetivo do estudo

passa por recolher dados para melhor perceber qual o papel dos consumidores como difusores

de opinido (no setor da hotelaria), ou seja, o que os leva ou ndo a partilhar a sua experiéncia. As

suas respostas sao confidenciais, pelo que serdo mantidas no anonimato.

Nao existem

respostas certas ou erradas. O questionario tem um tempo médio de resposta de 10 minutos.

Agradeco, desde ja, a sua colaboracao.

Q01 Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as frases seguintes.

Néo
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente em parte nem em parte totalmente
discordo
Eu raramente compro
a ultima moda até ter
a certeza de que os O O d O O O O
meus amigos
aprovam.
E importante que as
outras pessoas gostem
Ul Ul Ul Ul Ul Ul Ul
dos produtos e marcas
gue eu compro.
Quando compro
produtos, em geral,
adquiro as marcas que 0 0 0 U U 0 O
acho que as outras
pessoas vao aprovar.
Se as pessoas U 0 O (] O n O
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associam um produto
a mim, muitas vezes
COMpro a marca que
as pessoas esperam

que utilize.

Eu gosto de saber que
marcas e produtos
causam boas
impressoes nos

outros.

Sinto-me integrado
guando compro 0s
mesmos produtos e
marcas que as outras

pessoas compram.

Se quero ser como as
outras pessoas, entao
procuro comprar as
mesmas marcas que

elas compram.

Frequentemente,
identifico-me com as
outras pessoas
comprando 0s
mesmos produtos e
marcas que elas

compram.

Para me certificar que
compro o produto ou

marca certa, muitas
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vezes observo o que

0S compram € usam.

Se eu tiver pouca
experiéncia com um
produto, geralmente 0 0 U ] O O O

peco informacdes aos

meus amigos.

Consulto, com
frequéncia, outras
pessoas para me

ajudarem a escolher a 0 0 U O O O O
melhor alternativa
disponivel numa

categoria de produtos.

Reuno frequentemente
informacdes de
amigos ou familiares 0 0 O O O O O

sobre um produto

antes de comprar.

Q02 A seguir é apresentada uma lista com questdes que motivam a expressao dos consumidores através
de plataformas eletrénicas sobre a sua experiéncia com um produto ou servico. Por favor, escolha a

opcao que melhor reflete a sua opinido sobre cada questao.

Discordo . NZo concordo Concordo
Discordo . Concordo
totalmente nem discordo totalmente
Penso que os meus
comentarios vao
ajudar os outros a U U 0 O 0
nao tomar decisdes
erradas sobre
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determinados
produtos ou

senvicos.

Com os meus
comentarios,
tenciono prejudicar
a empresa com a
qual tenho

problemas.

Pretendo proteger
outros
consumidores das
mas experiéncias

que eu tive.

Desta maneira, eu
expresso a minha
satisfacdo sobre

uma compra.

Eu expresso as
minhas
experiéncias para

suscitar inveja.

Eu considero que
comunicar desta
maneira com 0s
outros
consumidores é

divertido.

Como me sinto

satisfeito/a,

129




gostaria de ajudar
a empresa
relacionada a ser
bem sucedida com
0S comentarios que

faco.

Eu espero receber
apoio ou sugestoes
de outros
consumidores
sobre produtos e

senvicos.

Eu recebo prémios
pelas minhas

avaliacdes (pontos

web, etc.)

Q03 Faca uma estimativa do nimero de vezes que viajou nos Ultimos 12 meses.

Q04 Pense numa das viagens. Como a organizou?
Internet

A empresa/organizacao tratou de tudo
Agéncia de viagens/operador turistico

E-mail

Telefone

Familiares/amigos

©C 00 00 0 O

Outro
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Q05 Quando vai viajar e procura informacdes sobre o destino, qual o grau de importancia que atribui a

cada um dos seguintes aspetos?

Nem
Sem
Alguma importante Muito Extremamente
qualquer
importancia nem sem importante importante
importancia
importancia
Experiéncias
Ul Ul Ul Ul Ul
positivas
Experiéncias
negativas que
outros 0 0 0 [ 0J
consumidores
tenham tido
Experiéncias
sensoriais
U Ul O ] O
(gastronomia e
vinhos)
Altura adequada
Ol Ol O ] O
para visitar
Condicoes
Ol Ol O ] O
climatéricas
Meios e modos de
] ] ] ] O
transporte
Questdes
economicas,
] ] O ] O
categorias de
precos
Distancia U Ul ] O O
Procedimentos de
Ul Ul Ul ] Ul
viagem
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(passaporte, visa,

taxas, etc.)

Destinos
alternativos (sitios

turisticos)

Possiveis atividades

Belezas naturais

Locais de

alojamento

Questdes
relacionadas com a

saude

Questoes de ordem
natural, politica ou
social (guerra,
tremores de terra,

epidemias, etc.)

Operadores
turisticos,
campanhas,

descontos

Prestigio e

reputacao

Condicoes

historicas

Atividades regionais

Diversao noturna

Seguranca

Condicdes para

criancas
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Q06 Dos seguintes canais/fontes de informacédo apresentados, indique por favor a frequéncia com que

recorre a cada um antes de viajar.

Nunca | Raramente | Algumas vezes | Muitas vezes | Sempre
Website do hotel U U O O n
Website de viagens (ex.:
] O O O O
trivago, booking, tripadvisor)
Agente de viagens U U O O O
Brochuras U U O O O
Familiares/amigos U O O n O
Imprensa especializada U U O n O
Revistas de viagens 0 U O O O
Jornais U U O O O
Televisao U ] O O O
Redes Sociais (ex.:
] O O O O
Facebook, Instagram)
Eu visito sites de
] O O O O
comparacao de precos
Eu procuro promocoes
especiais existentes em
O O O O O
programas de fidelizacao aos
quais aderi.
Eu visito websites de vendas
flash (ex.: Groupon) para
obter descontos ou ofertas U U O 0 0
de hotéis e companhias
aéreas.
Outro U U O O O
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Q07 Dos varios tipos de alojamento apresentados, quais é que costuma frequentar com mais frequéncia?

Hotéis de 5 estrelas
Hotéis de 4 estrelas
Hotéis de 3 estrelas
Hotéis de 2 estrelas
Hotéis de 1 estrela
Hostels

Couchsurfing

Pensao
Albergue/residencial
Apartamentos turisticos
Casa de familiares/amigos
Casa alugada

Casa propria

Barco

Parque de campismo

Pousada da juventude

o0 0000 000D 000D 00 OO

Outro

Q08 Depois de viajar com que frequéncia costuma partilhar informacéo sobre a viagem?

Nunca
Raramente
Algumas vezes

Maior parte das vezes

© 0 0 0 O

Sempre
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Q09 Depois de viajar, com que frequéncia partilha informacao sobre os seguintes aspetos?

Nunca | Raramente | Algumas vezes | Muitas vezes | Sempre
Relac3o preco/qualidade U O O O O
Capacidade para
entenderem as minhas O O O m O
necessidades
Capacidade de me dar valor U U 0 0 (]
Conforto L] L] ] O O
Servico de portaria L U O O O
Facilidade de
] ] O O O
reserva/cancelamento
Parque de estacionamento
] O O O O
gratuito
Wi-Fi gratis nos quartos 0 O [ O O
Comodidades no hotel (ex.:
O O O O O
piscina, SPA, ginasio)
Restaurante U ] O O O
Tecnologia no quarto 4 0 H H O
Simpatia com as
O O O O O
criancas/familias
Localizacao U L] ] O O
Programas de fidelizacao 0 0 [l O O
Rede de hotéis L U O O O
Possibilidade de acomodar o
] ] O O O
animal de estimacéao
Reputacéo do hotel 4 0 O O O
Servico de quartos 4 0 O O O
Atitude/simpatia dos
] O O O O

funcionarios
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Quartos familiares

Experiéncias negativas

Experiéncias positivas

Altura adequada para viajar

O O g g o
O Oy g 4 o
O O g 4y o
O O gy 4 o
O O gy 4 o

Seguranca

Q10 Onde/Como/Com quem partilha as informacdes (escolha no maximo trés)
Website do hotel

Website de viagens (exemplo: trivago, booking, tripadvisor)
Familiares/amigos

Redes sociais

Foruns especializados

Tiro selfies para partilhar com os meus amigos/redes sociais

00000 D0 Do

Outro

Q11 Quando se depara com uma experiéncia negativa (escolha a que mais se adequa):
Reclamo pessoalmente no hotel

Calo-me para ndo me incomodar

Calo-me para nao incomodar o hotel

Exponho o caso na comunicacao social

Exponho o caso nas redes sociais

Conto pessoalmente aos meus amigos

© 00 00 0 0

Reclamo no website do hotel

Q12 Imagine que pretende reservar um quarto de hotel em Lisboa. De seguida, sera apresentado o
Hotel ABC Lisboa, suas comodidades e politicas. Posteriormente, sera apresentado um cenario com
um comentario de um cliente do Hotel e, depois de uma leitura atenta, peco que responda as questdes

que lhe sédo colocadas.
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Q13 Hotel ABC Lisboa (aguarde p.f. que a imagem apareca)

DQuaric sponhvoic  Comodidodes P Pormonores oo 1 avaolingies

1 r e Piscing &o ar livre, Jardim, Terago coberto
s
4 } Atiuidashes Accdomin, Porgunho infortil
P Comida / Bebida Restaurante, Bar, Café da manh& no guarlo

Grétis! Acesso Wi-Fi disponivel em todo o hotel, gratuitemente.

Estacionsmantn sdblico disponivel no locsl (nBo necessits de reserve), & um custe de EUR 11 par dis

Servigo de quarte, Aluguel de carros, Recengéo 24 horas, Deposito de bagagens, Lavandena, Lavagem
a seco, Servigo de passar roupas, Engraxete, Comodidades reunides / Banguetes, Fax / Fotocdpia

:E' Gaoras Jornais, Cofre, Cuartos néo fumantes, Comodidades pars héspedes com mobilidade reduzida, Eevador,
Quertos com isolmento acldstico, Aguecimento, Proibido fumar em todo o hotel
=
N idion Poriugués , Frencés , Espanhaol , Inglés
& Voltar ao topo
Entrada A partir de 14:00 0
Saida AdE 1200
Cancelamento/ As condighes para cancelamento & pré-pagamento vanam de acondo com o Lipo de guario. Adiclone as datas

pré-pagamanto da sua estadis & visuakze & polltice do Quano requendo.

Criances & camas Gritsl Alé T criangas menones de 18 anos: serdo acomodados {as) gratuiamente, pelo uveo de camas
axiras exiglenies.
1 cnanga mais vedna ou aduito: gera cobrado o vakor de EUR 24 por d SN, [OF PEag0E, petD uS0 08 camas
exisientes.
Capecidade mixima de camas extras mo guarto: 0.
ltens exiras nio 530 calculados aulomaticamente no custo total de reserva & devem ser [DEp0s
separadaments duranie sua eslada.

Anlimals de Animais e esiMagE0; Dermitoos. CUS108 SCOCIONES DODEM e 30ACE00S.
astimagio

Grupos Se areserva for para mes de T guartos,, podem ser aplicadas condigbes diferenciadas & suplementos
adicionais .

WiIsA
pala propriedads o E

ﬁ: Owtros canbes
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Q14 Tendo em conta a imagem anteriormente apresentada, responda por favor as seguintes questoes.

Q15 Qual a classificacao que atribui ao hotel (Sendo que 1 é “Muito mau”; e 10 é " Excelente”)?

O 00 N O O B W N

(OO ONCNONCNORONCNGC

—
(@)

Q16 Por favor descreva os seus sentimentos gerais sobre a informacédo do hotel que acabou de ler.

ololololols
ololololols
ololololo)-
ololololo)s
0lo|0l0|0/w
ololololol~
ololololo).
ololol0|0)x
ololololo]
0(0|010/0/w
0l0|0l0|0/0
ololololo)=

Q17 Avalie de 1 a 10 a sua intencdo de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é “Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel”; e 10 é “Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!”).

1

©C 00 0000 Q00O
O 00 N O a0 B w N

—
o
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Q19 "Hotel muito limpo!" Luis, Santo André - SP, Brasil - Casal maduro - 1 de Outubro de 2013

Q20 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "N&o irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00 000000 0O
O 00 N O o B w N

—_
o

Q21 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lishoa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q22 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é "Nunca" e 10 ¢ "Com
toda a certeza)?

Q1

©C 00000000 O
O 00 N O o B w N

—
(@)
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Q23 "WC e chao sujos." Anonimo

Q24 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "N&o irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00 000000 0O
O 00 N O o B w N

—_
o

Q25 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lishoa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q26 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é "Nunca" e 10 ¢ "Com
toda a certeza)?

Q1

©C 00000 OO0 Q00O
O 00 N O o B w N

—
o
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Q27 "Gostei da atencéo e da simpatia dos funcionarios." Manuel - ELVAS, Portugal - Familia com filhos

mais novos - 17 de Outubro de 2013

Q28 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q29 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q30 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o
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Q31 "O staff da recepcao foi um pouco rude ao falarem portugués entre eles enquanto olhavam para

mim." Karin - DEN BOSCH, Paises Baixos - Viajante individual - 14 de Outubro de 2013

Q32 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q33 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q34 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o
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Q35 "(...) 10 minutos a pé de distancia do comboio, autocarro e metro e uma curta viagem de taxi até ao

aeroporto. "Granville - ORKNEY, Reino Unido - Casal maduro - 28 de Novembro de 2013

Q36 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q37 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q38 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o
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Q39 "Localizacdo ndao muito privilegiada. “Jane - RECIFE, Brasil Familia com filhos mais novos - 27 de

Junho de 2013

Q40 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q41 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q42 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “ Nunca”; e 10 é “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o
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Q43 "Bom preco. "Marianna - MOSCOVO, Russia - Casal jovem - 12 de Maio de 2013

Q44 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "N&o irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00 000000 0O
O 00 N O o B w N

—_
o

Q45 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lishoa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q46 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00000 OO0 Q00O
O 00 N O o B w N

—
o
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Q47 "Paguei muito para a qualidade do hotel. "Anénimo - Portugal - Viajante individual - 11 de Novembro

de 2013

Q48 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q49 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q50 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o

146



Q51 "Ha muitas opcdes de entretenimento a volta do hotel. "Jacinta - VILA REAL, Portugal - Familia com

filhos mais novos - 26 de Setembro de 2013

Q52 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q53 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q54 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o
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055 "Nao ha nada para fazer fora do hotel. "Inés - LISBOA, Portugal - Casal jovem - 2 de Maio
de 2013

Q56 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q57 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q58 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o

148



Q59 "Tinha todas as comodidades que precisava e o servico de lavandaria funciona muito bem. "Shayne

- ADELAIDE, Australia - Viajante individual - 18 de Abril de 2013

Q60 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q61 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q62 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o
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063 "0 servico WI-FI é gratis mas é muito mau... € lento e falha mesmo em sitios em que o sinal & muito

forte. "Andnimo - Portugal - Casal jovem - 3 de Junho de 2013

Q64 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q65 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q66 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o
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Q67 "Area tranquila e segura. "Sandra - KINGS LANGLEY, Reino Unido - Viajante individual - 28 de
Fevereiro de 2014

Q68 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q69 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q70 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o
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Q71 "As vezes barulho de avides. "Mitchell - AMHEM, Paises Baixos - Casal jovem - 14 de Setembro de

2013

Q72 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00000 Q0000 OO
O 00 N O o B w N

—
(@)

Q73 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q74 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000 Q0 00O
O 00 N O o B w N

—
o
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Q75 "Nada a acrescentar." Julia - PORTO, Portugal - Casal jovem - 17 de Outubro de 2013

Q76 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "N&o irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00 000000 0O
O 00 N O o B w N

—_
o

Q77 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lishoa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q78 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00000 OO0 Q00O
O 00 N O o B w N

—
o
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Q83

ABC HOTEL LISBOA

Q84 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 000000 Q00O
O 00 N O o B w N

—_
(@)

085 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lishoa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.
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Q86 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 0000 00O
O 00 N O o B w N

—_
o

Q87

ABC HOTEL
LISBOA

Reserve ja

Certificate of Excellence

2073 WINNER
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Q88 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "N&o irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00 000000 0O
O 00 N O o B w N

—_
o

089 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lishoa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.

Q90 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 000000 O
O 00 N O o B w N

—
(@)
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ABC HOTEL

LISBOA

Reserve ja

Q92 Avalie de 1 a 10 a sua intencao de alugar um quarto neste hotel (Sendo que 1 é "Nao irei, de todo,
alugar um quarto neste hotel" e 10 é "Certamente que irei alugar um quarto neste hotel!").

1

©C 00 0000 Q00O
O 00 N O a0 > w N

—
o

Q93 Quanto estaria disposto(a) a pagar (em euros) por um quarto no ABC Lisboa? Por favor nao inclua o

simbolo do euro (€) na sua resposta.
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Q94 Recomendaria este hotel a um amigo/familiar/conhecido (Sendo que 1 é “Nunca”; e 10 ¢ “Com
toda a certeza”)?

Q1

©C 00 0000 00O
O 00 N O o B w N

—_
o

Q96 Qual o seu género?
O Feminino

Q Masculino

Q97 Qual a sua idade?

Q98 Qual o seu estado civil?

QO Solteiro (a)

QO Casado (a) / Unido de facto
QO Divorciado (a)

QO Viuvo (a)

Q99 Quiais as suas habilitacdes literarias? (P.f. considere o grau mais elevado que tenha completado)
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Sem habilitacdes

Ensino Basico - 1° Ciclo (4° ano de escolaridade)
Ensino Basico - 2° Ciclo (6° ano de escolaridade)
Ensino Basico - 3° Ciclo (9° ano de escolaridade)
Ensino Secundario (12° ano de escolaridade)
Curso técnico-profissional

Bacharelato

Licenciatura

Pés-graduacao

Mestrado

©C 00000000 Q00O

Doutoramento

Q100 Qual o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar? (Como rendimento considere: salario,
bolsa e outros)

O Menos de 1000€

QO Entre 1001€ e 2000€
O Entre 2001€ e 3000€
O Entre 3001€ e 4000€
O Entre 4001€ e 5000€
O Mais de 5000€
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Q101 Qual a sua profissao?
Quadros superiores

Profissdes liberais

Pequeno e médio proprietario
Quadros médios

Empregado/a de escritorio
Outro empregado/a de servicos
Operario/a especializado/a
Operario/a nao especializado/a
Agricultura/pesca/pecuaria
Desempregado/a / Estudante

Domeéstica / Reformado/a

©C 00000000 OO O0OO0

Outro

Q102 Indique p.f. 0 municipio do seu local de residéncia.
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