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Resumo

Com a crescente competitividade no setor de hospedagem, diversas estratégias tém sido utili-
zadas para conquistar o consumidor e maximizar as vendas de diarias. As plataformas digitais
sdo os meios mais utilizados para que as empresas alcancem essa finalidade. Diante disso,
este trabalho teve como objetivo analisar como a percepcdo de justica de preco de diarias de
meios de hospedagem, em plataformas de leildes digitais, pode ser influenciada pelo valor da
marca do destino e o respectivo envolvimento do consumidor por ele. Este estudo descritivo,
de natureza quantitativa, adotou o corte transversal Unico. No total, 416 respondentes com-
puseram a amostra, cujos dados foram analisados pela técnica de regressao linear multipla e
correlacBes entre as variaveis. Os resultados indicaram que apenas a relevancia demonstrou
influéncia positiva em relacdo a percepc¢do de justica de preco. Assim, foi possivel constatar
gue o preco é um elemento de grande importancia na negociacdo e ndo dependente da rela-
¢do pessoal que o consumidor tenha com o destino e com os equipamentos que o compde,
nem tdo pouco com a representatividade do mesmo. Portanto, o que prevalece para o con-
sumidor é, na negociacdo, conseguir a maior redu¢do possivel do preco e, apds isso, adquirir
a diaria do hotel.
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Abstract

With the growing competitiveness in the hosting sector, several strategies have been used to
conquer the consumer and maximize daily sales. Digital platforms are the most used means
for companies to achieve this goal. Therefore, this work aimed to analyze how the perception
of fair price of hosting media diaries on digital auction platforms can be influenced by the
brand value of the destination and the respective involvement of the consumer by it. This
descriptive study, of a quantitative nature, adopted the unique cross-section. In total, 416 res-
pondents composed the sample, whose data were analyzed by the multiple linear regression
technique and correlations between the variables. The results indicated that only relevance
demonstrated a positive influence in relation to the perception of price justice. Thus, it was
possible to verify that price is an element of great importance in the negotiation and not de-
pendent on the personal relationship that the consumer has with the destination and the
equipment that composes it, nor on its representativeness. Therefore, what prevails for the
consumer is, on the negotiation, to get the biggest possible price reduction and, after that, to
acquire the hotel's daily.

Resumen

Con la creciente competitividad en el sector hotelero, se han utilizado varias estrategias para
ganarse al consumidor y maximizar las ventas de tarifas diarias. Las plataformas digitales son
el medio mas utilizado por las empresas para lograr este propésito. Por lo tanto, este estudio
tuvo como objetivo analizar cémo la percepcién de la justicia de precios de las tarifas diarias
de los medios de alojamiento, en las plataformas de subastas digitales, puede verse influen-
ciada por el valor de marca del destino y el respectivo envolvimiento del consumidor por
el mismo. Este estudio descriptivo, de naturaleza cuantitativa, adopté la seccién transversal
Unica. En total, 416 encuestados componian la muestra, cuyos datos se analizaron mediante
la técnica de regresion lineal multiple y correlaciones entre las variables. Los resultados indica-
ron que sélo la relevancia demostré una influencia positiva en relacién con la percepcién de la
justicia de precios. Asi, se pudo comprobar que el precio es un elemento de gran importancia
en la negociaciéony no depende de la relacién personal que el consumidor tenga con el destino
y con los equipos que lo componen, ni tan poco con su representatividad. Por lo tanto, lo que
prevalece para el consumidor es, en la negociacion, conseguir la mayor reduccién de precio
posible y, después, comprar la tarifa diaria del hotel.

INTRODUCAO

Aevolucdo datecnologia tem modificado o comportamento do consumidor no que diz respeito a aquisi¢do de servicos,
especialmente, no setor de hospitalidade e turismo. O setor de turismo tornou-se um dos mais bem-sucedidos e um
dos que fazem maior uso de plataformas digitais no comércio eletronico (Huang et al., 2017). Este ambiente online
é utilizado com frequéncia pelos consumidores para embasar suas decisGes sobre qual destino de férias desejam

visitar ou em que meio de hospedagem devem reservar sua acomodacao (Browning, So & Sparks, 2013).

Para Zhu et al. (2019), os consumidores recorrem a varias plataformas online, durante o planejamento de suas
viagens, para obter informac8es detalhadas, abrangentes e personalizadas sobre 0s servicos que desejam adquirir.
Isso inclui, certamente, a verificacdo dos precos propostos pelos fornecedores (Pan, Zhang & Law, 2013). Para o
consumidor, o pre¢o é importante a medida que se desenvolve um critério de valor associado ao produto (Malik
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et al., 2018). No caso da industria hoteleira, as acomodac8es tém precos e padrdes de servicos
distintos, o que permite uma cobranga a partir dos servicos personalizados oferecidos, levando a
diferentes experiéncias a cada cliente (Chung & Petrick, 2013).

Nessa esteira, a comparacdo dos valores a serem pagos por cada diaria, que € um processo
realizado pelo consumidor, resulta em um julgamento pessoal, que pode variar do “razoavel” ao
“aceitavel”. Bolton, Warlop & Alba (2003) denominam esse processo de percepc¢do de justica de
preco. Para os autores, € possivel que o consumidor tenha uma percepcdo de justica de pre¢o mais
apurada, quando ele busca por informacdes acerca de diferentes estabelecimentos, haja vista que,
estando de posse dessas informacdes, consegue observar discrepancias e/ou equivaléncias nos
precos praticados por diferentes empresas.

Conforme Chiang & Jang (2007), a percepg¢do do consumidor em rela¢do a justica de preco é um dos
principais determinantes no processo de tomada de decisdo. Em decorréncia disso, com a finalidade
de melhorar essa percepcdo, os fornecedores utilizam algumas abordagens mercadolégicas, tendo
como destaque a estratégia de negocia¢do de precos (Legohere, Poutier & Fyalll, 2013).

Para Sun, Ni & Wang (2016), a negociacao de pregos tem sido recorrente em compras no ambiente
virtual. O convite para que o consumidor interessado participe da negociacdo de precos funciona
como uma ferramenta para impulsionar as vendas (Levy & Gvili, 2019). Essa negociacdo pode
acontecer com a participacdo do consumidor nos leildes existentes nas plataformas virtuais.
Segundo Koo (2010), esse novo modelo de servigo tem tido um crescimento acelerado, permitindo
democratizar o desconto para um segmento da populagdo que, antes, ndo tinha poder de barganha
e que, agora, pode participar da negociagao.

Para Baker & Song (2007), o crescimento dos leildes se deve as facilidades de participagdo das
transacdes virtuais no ambiente eletrdnico. Esses tém sido utilizados como estratégias de vendas,
que visam a diminuir o preco da compra, por meio da interagdo virtual com o vendedor (Gvili &
Levy, 2019). Nos leildes de diarias de hotel, o valor inicial é proposto pelo estabelecimento e o
participante negocia com o prestador do servico para reduzir o prego.

Assim, para se obter uma melhor compreensao acerca desse processo de negociacdo, é necessario
analisar quais fatores podem influenciar a tomada de decisdo do consumidor (Haddad, Hallak &
Assaker, 2015). Na presente pesquisa, a avaliacdo de um consumidor serd analisada em relacéo a
sua percepgao associada ao valor da marca de um destino e o do seu envolvimento com ele.

A avaliacdo e combinacdo das caracteristicas de um destino criam uma identidade Unica, uma marca
(Williams, Gill & Chura, 2004), cuja constru¢do para uma percepgao de valor é denominada de valor
da marca de um destino, que, no ambito desta pesquisa, sera analisada diante da perspectiva da
imagem que o consumidor possui do destino, da consciéncia da localidade como destino turistico,
da qualidade do destino relativa a sua infraestrutura e da lealdade do consumidor a esse destino
(Konecnik & Gartner, 2007). Percebe-se que a marca de um destino é uma das principais areas de
interesse de marketing turistico, devido ao seu significado como um ativo intangivel das empresas
de servicos (Deshmukh & Dhaudhari, 2019).

Do mesmo modo, nos estudos sobre comportamento do consumidor, é importante entender as
suas preferéncias no processo de tomada de decisdo (Engel et al., 1993). Deve-se compreender
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como devem ser lancados os produtos, a melhor forma de determinar precos, projetar canais,
elaborar mensagens e, também, desenvolver outras atividades de marketing (Silva, 2013).

Com isso, verifica-se que diversos fatores refletem o comportamento do consumidor no momento
da decisdo da compra, sendo o seu nivel de envolvimento com o produto que deseja adquirir um
deles (Fonseca & Rossi, 2000). Por isso, nesta pesquisa, abordou-se o envolvimento situacional
do consumidor com o destino turistico escolhido para uma viagem, considerando fatores como
relevancia, prazer que pode proporcionar, simbolismo pessoal em visita-lo, além da importancia e
probabilidade do risco em efetuar uma compra que ndo atenda as necessidades da viagem.

Atrelar o envolvimento situacional ao destino turistico torna-se imprescindivel para elencar os
fatores que sao determinantes para a escolha do consumidor, de modo que esses destinos sao
beneficiados com os gastos financeiros realizados pelos turistas, principalmente, no setor da
hospedagem (Pereira & Ferreira, 2014). Para Law, Chan e Goh (2007), consumidores que buscam
meios de hospedagem em plataformas digitais podem ter uma percepcdo de justica de preco mais
agucada. Dessa forma, para que haja uma melhor compreensdo de como o setor do turismo e da
hotelaria é afetado, faz-se necessario investigar a relagdo desse processo decisério com o prego e
outros fatores que podem influenciar a tomada de decisdo (Santos, Machado & Mayer, 2018).

Desse modo, verifica-se uma lacuna teérica tanto em relagdo aos construtos apresentados quanto
ao contexto de leilGes, por isso esta pesquisa pode trazer varias implicacdes para o marketing
de servicos. Além de contribuir com a possibilidade de direcionamento do servico a um publico
especifico, podem surgir novas estratégias gerenciais para as empresas hoteleiras. E, também, pode
influenciar no planejamento e na promoc¢ao dos destinos turisticos.

Diante do exposto, surgiu o seguinte questionamento: De que modo o valor da marca de um destino
turistico e o envolvimento do consumidor com este destino influenciam o senso de justica de preco
percebido na aquisicdo de servicos de hospedagem em plataformas de leildes digitais?

FUNDAMENTACAO TEORICA

Percepgao de Justica de Preco

O preco é o elemento fundamental na relagdo empresa-cliente, uma vez que determina o grau de
aproveitamento de um produto (Santos, Duarte & Jesus, 2020). Zeithaml (1988) define preco como
a quantia que o consumidor investe para adquirir um bem ou obter acesso a um servico. De acordo
com Ye, Wang e Law (2014), o preco é tratado de modo particular no setor de hospitalidade.

No campo da hospitalidade, os estudos acerca dos aspectos relacionados ao preco passam, neces-
sariamente, pela identificacdo do valor percebido pelo consumidor (Toni & Mazzon, 2014). Valor
percebido é a interpretacdo do sujeito com respeito ao pre¢o, comparando-se com as vantagens es-
peradas a partir da aquisicao de um produto (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014). Neste caso, o valor
percebido pode variar, de acordo com diversos fatores, tais como preco, marca do hotel, além de
caracteristicas do hotel, por exemplo. Caso o valor percebido esteja aproximado as expectativas do
consumidor, hd uma tendéncia de aumento na intencao de adquirir o servigo (Cross & Dixit, 2005).
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Nesse sentido, identifica-se que se o preco apresentado tem o valor percebido pelo consumidor
como um pouco abaixo do esperado, tem-se a percepgdo dele ser favoravel e justo. No entanto,
se o consumidor percebe que houve um aumento nos pregos, a interpretagdo é de que o prego é
desfavoravel e injusto (Chiang & Jang, 2007). Xia, Monroe e Cox (2004) argumentam que a percep-
¢do de justica de prego € um julgamento realizado, cuja resposta equivale a analise se o prego é
aceitavel ou justo, comparando-se os valores cobrados e as referéncias utilizadas. Caso haja muita
diferenca entre a referéncia do consumidor e o valor cobrado, pode haver um risco de se perceber
uma injustica de preco.

Para Santos, Mayer e Marques (2019), percepcao de justica de preco € uma avaliacdo afetiva e cog-
nitiva do consumidor, se o valor cobrado é justo, aceitavel ou razoavel. No setor de hospitalidade,
essa avaliacdo pode envolver aspectos afetivos, como emocdes e sentimentos relacionados ao des-
tino turistico escolhido para a viagem, por exemplo. Além disso, também se relaciona a aspectos
cognitivos, como memoria e atengdo aos precos divulgados nas plataformas digitais, e a tomada de
decisdo no momento da aquisi¢do de diarias de um hotel.

De acordo com Gumussoy e Koseoglu (2016), o hdspede se torna mais fiel e satisfeito, quando tem
a percepg¢do de que esta pagando um preco justo. Os clientes fiéis tém uma percepc¢do mais positiva
de justica de preco, o que impacta nas suas inten¢des comportamentais em termos de remarcagao,
comentarios e recomendacado positiva para outras pessoas (Haddad, Hallak & Assaker, 2015).

Valor da Marca do Destino

A marca é considerada um meio poderoso para garantir vantagem competitiva, sendo capaz de
oferecer receitas futuras e estaveis (Kotler & Keller, 2019). Os principios gerais, que sdo utilizados
para designar e compreender as marcas dos produtos, sdo equivalentes aqueles para estabelecer a
marca dos destinos turisticos (Yang et al., 2015). Isso ocorre, segundo Boo, Busser e Baloglu (2009),
pelo fato de que o turista, neste caso, consumidor, relaciona-se com um destino como se este fora
um produto.

O valor da marca de um destino é um instrumento importante para o marketing, pois visa a forma-
¢do de uma imagem positiva do local para o publico-alvo (Barnes, Mattsson & Sorensen, 2014). A
partir da andlise das dimens&es consciéncia, imagem, qualidade e lealdade, a marca se torna um
fator de atracdo ou rejeicdo para a escolha de um destino para uma viagem de lazer.

Ter a consciéncia da marca, segundo Keller (2003), consiste em pensar na marca e ela vir a mente
com facilidade. Essa consciéncia da existéncia de uma marca é o passo inicial para construi-la e va-
loriza-la, até mesmo, antes que aquele local seja reconhecido como um provavel destino para uma
viagem (Gartner & Ruzzier, 2010). Portanto, os gestores dos destinos devem criar uma marca que
seja identificada, imediatamente, pelo consumidor, ao ser pensada ou visualizada. Com isso, surge
a hipétese H1a.

H1a: A consciéncia do destino influencia a percep¢éo de justica de preco de didrias de meios de hospeda-
gem em plataformas de leilGes digitais.

Quando uma marca é reconhecida, o consumidor atribui um significado associando-a a sua imagem
(Keller, 2003). A imagem engloba um conjunto de variedades relacionados ao destino. Para Kim e
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Richardson (2003), a imagem se retrata como um conjunto de ideias, crengas, sentimentos e expec-
tativas daquele destino, que se acumulam com o passar do tempo. Com isso, tem-se a H1b.

H1b: Aimagem do destino influencia a percep¢do de justica de preco de didrias de meios de hospedagem
em plataformas de leilGes digitais.

No ramo turistico, a imagem que os turistas tém de um destino pode influenciar a sua percepg¢ao
da qualidade dele (Gomez, Lopez & Molina, 2015). Nesse ramo, é possivel afirmar que a abundancia
de avaliagdes online fornece informagdes sobre preco e qualidade de um destino ou hotel (Santos,
Machado & Mayer, 2018). No valor da marca do destino, a qualidade do servico é relevante, no setor
de turismo, pois os consumidores buscam que o valor recebido seja condizente com o preco pago
(Malik et al., 2018). Assim, estabelece-se a H1c.

H1c: A qualidade do destino influencia a percep¢do de justica de preco de didrias de meios de hospeda-
gem em plataformas de leilbes digitais.

Diante do exposto, pode-se afirmar que existe um equilibrio entre a qualidade percebida de uma
marca e a inten¢do de uma futura compra ou vontade de comprar o produto, criando o que se de-
nomina de lealdade a marca (Sweeney et al.,1995). Essa lealdade é representada pelo nivel de apego
que um viajante tem a marca de um respectivo destino (Kladou & Kehagias, 2014), significando,
desta forma, que o viajante confia mais naquela marca do destino em rela¢cdo a outras e que ele
esta disposto a pagar um valor mais alto pelos produtos ofertados naquela localidade (Bianchi, Pike
& Ling, 2014). Os consumidores, que sao leais a uma determinada marca, atribuem menos impor-
tancia ao preco (Diaz & Catalufia, 2011), o que permite estabelecer a H1d.

H1d: A lealdade do destino influencia a percep¢éo de justica de preco de didrias de meios de hospedagem
em plataformas de leilGes digitais.

Envolvimento e o processo de tomada de decisdo do consumidor
na area de hospitalidade

De acordo com Fonseca & Rossi (2000), a tomada de decisdo de compra é um processo composto
por etapas a serem realizados pelo consumidor para suprir uma necessidade ou anseio. O padrao
de cada consumidor é definido pelo seu comportamento de compra e esta totalmente relacionado
aos beneficios e as experiéncias que ele tem ou anseia ter sobre um produto especifico (Assael,
1998). Um dos fatores que pode afetar o processo de decisdo de compra é o nivel de envolvimento
do consumidor com o produto.

Para Krummenauer et al. (2016), o envolvimento é o nivel de importancia provocada por um esti-
mulo que ocorre em uma situacdo especifica relacionada a compra ou ao consumo de determinado
produto. De acordo com Frias, Silva e Seabra (2017), existe uma grande influéncia do nivel de envol-
vimento de um consumidor com um produto no processo de decisdo de compra, na compra e no
poés-compra, permitindo, assim, diferenciar os tipos de consumidores.
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De acordo com Solomon (2016), o envolvimento é a relevancia do objeto percebido por um indivi-
duo baseado em suas necessidades, valores e interesses inerentes. Assim como, é possivel afirmar
que diferentes fatores podem afetar o envolvimento, sendo estes relacionados a pessoa, ao objeto
ou a situacgao.

Para Houston e Rothschild (1977), existem o envolvimento duradouro e o situacional, sendo esse
Ultimo o foco desse estudo, pois aborda como as situa¢des diferem e impactam na tendéncia de
provocar interesses ou comportamentos. Assim, caracteristicas como prego, complexidade dos atri-
butos e frequéncia da compra colaboram, diretamente, para o envolvimento situacional (Houston
& Rothschild, 1977).

A abordagem utilizada para mensurar o envolvimento situacional do consumidor é distribuida em
cinco fatores: a relevancia, o prazer, o valor simbdlico, a importancia do risco e probabilidade do
risco (Rossi & Fonseca, 2000). Na relevancia, o individuo relaciona sua autoimagem e seus valores
centrais ao produto (Arora, 1982), pois acredita que o seu envolvimento com um produto especifico
pode ser relacionado a um destaque positivo da sua autoimagem (Rossi & Fonseca, 2000). A seguir,
apresenta-se a H2a.

H2a: A relevéncia do destino influencia a percep¢do de justica de preco de didrias de meios de hospeda-
gem em plataformas de leilGes digitais.

A dimensao “prazer” se refere ao apelo emocional que o produto pode provocar (Laurent & Kapfe-
rer, 1985). Os consumidores tém satisfacdo de usar bens e servicos que proporcionem fantasia e
emocdo (Mowen & Minor, 2003). Nesse contexto, relaciona-se o prazer proporcionado ao turista ao
visitar o destino, representando os sentimentos de diversao e emocdo em estar no local escolhido.
A seguir, verifica-se a H2b.

H2b: O prazer em visitar o destino influencia a percep¢éo de justica de preco de didrias de meios de hos-
pedagem em plataformas de leilbes digitais.

O valor simbdlico é formado por um significado publico, por meio da identidade e aprovagao social,
que ocorre quando o individuo se apropria de um objeto, que ja ha um consenso sobre seu signi-
ficado (Richins, 1994). Nessa dimensdo, a experiéncia do consumo de um produto é utilizada para
determinar a identidade social do consumidor e representar significados a outros do mesmo grupo
social (Solomon, 2016). Desse modo, dependendo de como se sentem, os consumidores adquirem
produtos especificos para que possam ser vistos por outras pessoas ou se sentirem bem perante os
outros (Sweeney & Soutar, 2001). Desse modo, surge a H2¢, apresentada a seguir.

H2c: O valor simbdlico do destino influencia a percep¢do de justica de preco de didrias de meios de hos-
pedagem em plataformas de leilGes digitais.

Ja a quarta e a quinta dimensdes referem-se ao risco, a importancia e a probabilidade de ele acon-
tecer. A percepcao de risco é um fator importante que favorece a criagao do vinculo entre o produto
e o consumidor (Sheth & Venkatesan, 1968). Na atividade turistica, quanto maior a diversidade dos
servicos envolvidos, como o de transporte, hospedagem e alimentagdo, maior a probabilidade de
o servico ndo funcionar do modo desejado (Otto & Ritchie, 1996). A seguir, sdo apresentadas as
hipoteses H2d e H2e.

H2d: A importéncia do risco, na escolha de um hotel para uma viagem, influencia a percep¢do de justica
de preco de didrias de meios de hospedagem em plataformas de leilées digitais.
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H2e: A probabilidade do risco, na escolha de um hotel para uma viagem, influencia a percepgéo de justica
de preco de didrias de meios de hospedagem em plataformas de leilées digitais.

O envolvimento do consumidor é um fator chave que impulsiona a interacdo nas compras online
(Han & Kim, 2017), o que pode estar relacionado ao comportamento em sites de leil8es (Levy & Gvili,
2019) e, por sua vez, pode influenciar no senso de pre¢o das didrias de hotéis pesquisados para uma
viagem, afetando a percepcao de justica de preco diante das plataformas de leildes digitais.

De acordo com Mallikraj e Alagarsamy (2020), o nivel de envolvimento com o produto tem um efeito
significativo sobre as dimensdes do patrimdnio da marca, como lealdade a marca, qualidade da
marca e consciéncia da marca. Como resultado, o envolvimento dos consumidores com o produto
aprimora o conhecimento da marca e cria associa¢des fortes, favoraveis e Unicas, influenciando
suas decisdes de compra (Hutter et al., 2013). Assim, surge a hipotese H3.

H3: O envolvimento do consumidor com o destino influencia o valor da marca do destino escolhido para
realizagéo de uma viagem.

METODOLOGIA

A investigacdo adotou uma abordagem conclusiva de estudo, orientada por preceitos descritivos.
Possui natureza quantitativa e utilizou o corte transversal, pois a coleta de dados da populacdo foi
realizada apenas uma vez (Malhotra, 2019).

Populacdo e amostra da pesquisa

A populagdo desta pesquisa foi composta por individuos brasileiro de ambos sexos. Os individuos
possuiam idade igual ou superior a 18 anos e acesso a internet. O tamanho da amostra alcangou
um total de 416 respondentes. A amostragem escolhida foi a ndo probabilistica e a técnica de amos-
tragem aplicada foi a snowball.

Instrumento de coleta de dados

O instrumento utilizado para coleta de dados foi um questionario estruturado, composto por trés
grupos de questdes, totalizando 37 itens. Utilizou-se a escala Likert de 5 pontos, cujos entrevistados
especificaram o seu grau de concordancia com cada afirmacdo.
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Quadro 1: Composi¢do do instrumento de coleta

1.1 O prego que eu devo pagar para reservar este quarto é

Haddad, Hallak & 1.2 Este preco comparado com as suas estadias anteriores em

Percepcdo de justica de preco Assaker (2015) servigos hoteleiros é

1.3 A minha opinido sobre o preco do quarto nesta reserva é

Consciéncia do destino:
1.1 Posso imaginar este destino em minha mente
1.2 Estou ciente de que este destino é um destino turistico

Konecnik & Gartner 1.3 Sou capaz de reconhecer a imagem deste destino entre
(2007) outros destinos de viagem semelhante

1.4 Algumas caracteristicas deste destino me vém a mente
rapidamente

Posso me lembrar rapidamente do marketing que é feito
sobre este destino

Imagem do destino:
1.5 Este destino oferece encantos histéricos

1.6 Este destino oferece uma série de eventos culturais e
festivais

1.7 Este destino tem bons museus e galerias de arte
1.8 Este destino turistico tem um cendrio deslumbrante
1.9 Este destino tem bons parques e florestas

Valor da marca do destino 1.10 Em torno deste destino, existem excelentes locais de
atividades ao ar livre

1.11 Este destino é um grande destino de férias em familia

Qualidade do destino:
Konecnik & Gartner . . N
(2007) 1.12 Este destino turistico tem boas acomodacdes de hotel
1.13 Este destino turistico oferece bons estabelecimentos

comerciais

1.14 Este destino turistico tem uma boa vida noturna e entre-
tenimento (bares e clubes)

Lealdade ao destino:
1.15 Considero-me um viajante leal deste destino

1.16 Se houver outro destino de viagem tdo bom quanto este,
eu prefiro visitar este destino

1.17 Este destino seria minha primeira escolha de um destino
turistico

1.18 Vou visitar este destino, em vez de outros destinos de
viagens, se eles sdo semelhantes
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Fonseca & Rossi
(2000)

Relevancia:
1.1 Viajar para este destino é essencial
1.2 Viajar para este destino é benéfico

1.3 Viajar para este destino é necessario*

Prazer:
1.4 Acho prazeroso fazer uma viagem para este destino*
1.5 Acho emocionante fazer uma viagem para este destino*

1.6 Acho divertido fazer uma viagem para este destino

Simbolico:
1.7 Fazer uma viagem para este destino é a minha cara

1.8 Fazer uma viagem para este destino serve para os outros
me julgarem

1.9 Fazer uma viagem para este destino passa uma imagem de
mim para os outros*

Importancia do risco:

1.10 E realmente irritante fazer uma compra inadequada em
um quarto de hotel neste destino

1.11 Uma escolha ruim de um quarto de hotel, neste destino,
seria um transtorno*

1.12 Tenho pouco a perder se escolher mal um quarto de hotel
neste destino

Probabilidade de risco:

1.13 Ao comprar uma diaria de hotel neste destino, estou certo
da minha escolha

1.14 Nunca sei se estou fazendo a compra certa de um quarto
de hotel neste destino

1.15 Eu me sinto um pouco perdido ao escolher um quarto de
hotel neste destino

Fonte: Autoria prépria (2020)

A fim de contextualizar a pesquisa, antes das afirmacdes, foi apresentado um cenario de um quarto
de hotel, no destino escolhido pelo respondente, suas caracteristicas e o referente preco proposto
por uma plataforma de lances de diarias em meios de hospedagem. As questdes acrescentadas,
que se referiram a participa¢do do individuo em leildes de diarias de hotel, foram de multipla esco-
Iha, como demonstrado no Quadro 2. Essas questdes foram elaboradas de acordo com o observado
nas plataformas de leildes digitais, na qual o comprador tem a op¢do de aceitar o preco sugerido ou
da um lance para reduzir e analisar a nova proposta de preco do hotel.
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Quadro 2: Itens complementares

Questdes complementares Autor Itens

1.1 Eu estaria disposto a pagar por este
quarto

1.2 Se eu tivesse a oportunidade de tentar
Disposi¢do a pagar Autoria prépria (2020) reduzir o valor ofertado no anuncio, faria a
proposta de um lance em...

1.3 Se o hotel aceitar a minha oferta de
reducdo de preco

Fonte: Autoria propria (2020)

Por fim, o Ultimo grupo de perguntas abarcou as questdes sociodemograficas, que se referem as in-
formacdes pessoais dos respondentes do estudo. Os construtos valor da marca do destino e envol-
vimento com o destino continham perguntas relacionadas a um destino especifico a ser analisado.
Portanto, foi necessaria uma contextualizagdo inicial com op¢8es de destinos turisticos. Neste caso,
o respondente escolheu, entre quatro alternativas, o destino que mais Ihe interessava para realizar
uma viagem futura. Para isto, foram desenhados quatro cenarios distintos de destinos turisticos
baseados na segmentacdo adotada pelo Ministério do Turismo do Brasil, a saber: a) Sol e praia
(Fernando de Noronha - PE), b) Cultural (Gramado - RS), c¢) Ecoturismo (Bonito - MS) e d) Aventura
(Chapada Diamantina - BA).

Coleta de dados

Antes de realizar a coleta de dados por meio da distribuicao online do instrumento, foi realizado um
pré-teste com dez participantes. Ap6s validacao, o questionario foi enviado ao publico-alvo, por meio
do aplicativo WhatsApp, além do envio de mensagens por direct, no Instagram. A pagina que continha
o instrumento de coleta ficou disponivel na internet, durante o periodo de 4 a 11 de agosto de 2020.

Analise dos dados
A analise dos dados foi realizada no software SPSS Statistics 24.0. Os dados sociodemograficos e con-

textuais foram mensurados por meio de estatistica descritiva. Para analise das variaveis latentes fo-
ram utilizados o alfa de Cronbach, a andlise fatorial e, por fim, a andlise de regressao linear multipla.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Caracterizacdo da amostra

No perfil sociodemografico, foi verificado que a maior parte dos respondentes é do género feminino,
com 69,5% dos respondentes. Em relacdo ao estado civil, 45,7% sdo casados. No que se refere ao
grau de escolaridade, 32,8% possuem poés-graduagdo. A renda familiar que obteve a maior concen-
tracao de resposta foi a equivalente a R$ 5.225,00 a R$ 10.450,00, correspondente a 24,5%. Sobre a
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quantidade de individuos que residem na mesma moradia, 32,5% informaram possuir duas pessoas.

Também foi demonstrado que 38% dos participantes da pesquisa viajam com o companheiro. Ja
86,5% dos respondentes nao visitaram o destino escolhido para responder ao instrumento de pes-
quisa e 84,5% nunca realizaram compra em plataforma de leildes digitais. A média de idade dos
participantes foi de 38,48 anos.

No que concerne a disposi¢cdo do respondente para pagar o valor da diaria proposto no anuncio,
43,8% pagariam o valor do anuncio. Verificou-se o fato do participante poder negociar o preco co-
brado no anuncio. Destes, 38,7% afirmaram que proporiam uma reduc¢do de 15% do valor. Por fim,
32,7% afirmaram que fariam a reserva de imediato.

Andlise Fatorial e Alfa de Cronbach

Na analise fatorial exploratéria, utilizou-se o método de rota¢do varimax. Nesta fase, as dimensdes
imagem, consciéncia, valor simbdlico e probabilidade de risco ndo atingiram o valor minimo do
indice desejado da carga fatorial (ID4, ID5, ID7, CD1, CD4, CD5, SIM1 e PROR1). Da mesma forma,
na comunalidade (H?), verifica-se que, em quatro dimensdes, os valores ndo alcancaram o indice
minimo esperado de 0,5 (ID1, ID5, ID6, ID7, QD1, SIM1 e PROR1, como se pode observar na Tabela 1.

Tabela 1: Resumo da confiabilidade e dimensionalidade dos dados

Varidveis C.F. H2 KMO  df x:irs'a' C.F. H2 KMO  df
ID1 0,562 0,337
CD1 0,239 0,766
ID2 0,850 0,766
CD2 0,597 0,606
ID3 0,835 0,739
CD3 0,511 0.671
D4 0,432 0,784 0,547 21 0,469 10
CD4 -0,150 0,641
ID5 0,299 0,365
CD5 -0,579 0,586
ID6 0,643 0,452
ID7 -0,235 0,433
LD1 0,817 0,648 QD1 0,527 0,277
LD2 0,815 0,664 QD2 0,789 0,623
0,781 3 0,556 6
LD3 0,805 0,668 QD3 0,821 0,674
LD4 0,751 0,563
REL1 0,863 0,745 PR1 0,950 0,874
REL2 0,824 0,540 0,648 3 PR2 0.935 0,874 0,763 3
REL3 0,735 0,680 PR3 0,935 0,902
SIM1 0,278 0,077 IMR1 0,904 0,636
SIM2 0,908 0,824 0,507 3 IMR2 0,883 0,817 0,682 3
SIM3 0,919 0,845 IMR3 0,798 0,780
PROR1 0,284 | 0,081 PJP1 0864 | 0,746
PROR2 0,886 0,785 0,505 3 PJP2 0,860 0,740 0,713 3
PROR3 0,903 0,815 PJP3 0,835 0,698
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Barlett
Variaveis C.F H2 KMO V.Exp*  Cronbach
df Qui2 Sig

ID2 0,895 0,800

0,500 1 184,314 0,000 80,014 0,743
ID3 0,895 0,800
Cb2 0,719 0,517

0,500 1 0,468 0,494 51,681 0,063
CD3 0,719 0,517
QD1 0,527 0,277
QD2 0,789 0,623 0,556 3 116,372 0,000 52,478 0,744
QD3 0,821 0,674
LD1 0,817 0,648
LD2 0,815 0,664

0,781 6 529,496 0,000 63,599 0,779
LD3 0,805 0,668
LD4 0,751 0,563
REL1 0,863 0,745
REL2 0,824 0,540 0,648 3 290,862 0,000 65,488 0,736
REL3 0,735 0,680
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Fonte: Coleta de dados (2020)

Os itens com os indices inadequados foram retirados do modelo e realizada uma nova analise fato-
rial. No entanto, concorda-se que o pesquisador pode decidir pela permanéncia do item, caso consi-
dere que esse seja fundamental para a pesquisa (De Guimaraes et al., 2018). Desse modo, optou-se
pela ndo retirada do item (QD1) da dimensdo qualidade, ja que este item se faz necessario para esta
investigacdo, pois se refere, especificamente, a servigos hoteleiros, contexto desta pesquisa.

Em seguida, realizou-se a andlise fatorial para verificar se os indicadores sugeridos pelas escalas se
alinhavam com os construtos. Para isso, utilizaram-se os testes H2, KMO, variancia acumulada e alfa
de Cronbach. De acordo com a Tabela 2, todas as dimens&es alcangaram o indice de KMO adequa-
do, ou seja, estiveram acima de 0,5. Além disso, também pode ser utilizado o critério da variancia
acumulada, demonstrando, assim, o percentual de explica¢do de cada dimensdo para o modelo. As
dimensdes da consciéncia (51%) e qualidade do destino (52%) ficaram abaixo do valor indicado, que
é referente a 60%. Portanto, os itens ndo explicam as dimensdes que representam. Por fim, o indice
minimo do Cronbach em todas as dimensdes apresentou um alfa acima de 0,7, por isso, considera-
do de alta confiabilidade.

Tabela 2: Resumo da confiabilidade e dimensionalidade dos dados
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PR1 0950 | 0,874
PR2 0935 @ 0874 | 0,763 3 210JY1048,9924455 | 0,000 88,357 0,933
PR3 0,935 | 0,902
SImM2 0,925 @ 0,856

0,500 1 291,597 0,000 85,566 0,830
SIM3 0,925 | 0,856
IMR1 0,904 | 0,636
IMR2 0883 | 0817 | 0,682 3 510,505 0,000 74,445 0,819
IMR3 0,798 | 0,780
PROR2 0,008 = 0,824

0,500 1 224,691 0,000 82,373 0,786
PRO3 0,908 = 0,824
PJP1 0864 | 0,746
PJP2 0860 @ 0,740 | 0,713 3 421,288 0,000 72,797 0,812
PJP3 0,835 | 0,698

Fonte: Coleta de dados (2020). * V.Exp. = variancia explicada.

Regressao linear multipla

Para a proxima etapa da analise, regressao linear multipla, foi necessario que alguns pressupostos
fossem atendidos, tais como: normalidade, homocedasticidade, linearidade e independéncia. Para
analisar a normalidade dos dados, foi realizada a assimetria e curtose, identificando-se que todos
os itens apresentaram indices entre -1 e 1, portanto, atenderam ao pressuposto. Na verificacdo

da homocedasticidade para explicacdo da variancia, foi realizado um grafico de dispersao entre o
residuo padronizado e o valor previsto padronizado, validando, entdo, a homocestadicidade dos
dados por apresentar um formato retangular, demonstrando ser homogéneo.

Para atender ao pressuposto da linearidade, foi realizada a correlacdo de Pearson. A classificacdo
utilizada na pesquisa seguiu os seguintes indices: r = 0,10 até 0,30 (fraco); r = 0,40 até 0,60 (mo-
derado); r = 0,70 até 1 (forte). Verificou-se que ha apenas uma forte correlacao entre lealdade e
relevancia (0,718), indicando uma relagdo mediana para forte. Portanto, ndo had nenhuma relagao
forte entre as outras dimensdes deste estudo. Tais dados confirmaram o pressuposto da linea-
ridade. Para verificar a independéncia dos erros (residuos), foi feito o teste de Durbin-Watson.

O valor do teste para esse modelo foi de 1,813, estando, assim, no indice adequado, ja que deve
estar com indice no valor aproximado de 2. Desta forma, todos os pressupostos foram atendidos
para realizar a analise da regressao linear multipla.

A média de respostas nos construtos foi, de modo geral, intermediaria, de acordo com a Tabela
3. Somente o prazer em visitar o destino retratou valores mais altos, expressando que os partici-
pantes da pesquisa tém maior nivel de concordancia com as afirmativas desses construtos. Além
disso, o valor simbdlico, a probabilidade de risco e a percepg¢do de justica de preco, variavel, apre-
sentaram valores abaixo do esperado.

ISSN: 1983-7151 | BALNEARIO CAMBORIU, SANTA CATARINA, BRASIL



TURISMO
VISAO & REVISTA CIENTIFICA DO PROGRAMA DE w

74 POS-GRADUAGAO EM TURISMO E HOTELARIA
ACAO DA UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI UNIVALI

Tur., Visdo e Agdo, v25, n2, p219-242 Mai./Ago. 2023 | http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v25n2.p219-242

Tabela 3: Estatisticas descritivas das variaveis compostas

Variaveis Média D.P.* N
IMAGEM 3,18 1,03172 416
QUALIDADE 3,83 0,760 416
LEALDADE 3,91 0,641 416
RELEVANCIA 3,33 0,812 416
PRAZER 4,24 0,871 416
SIMBOLICO 2,15 1,07875 416
k“fSPC%RTANC'A DE 3,66 0,979 416
PR ehBILIDADE DE 2,65 0,99379 416
JUSTICA DE PRECO 2,74 0,67541 416

Fonte: Coleta de dados (2020). *D.P. = desvio-padrdo

Com a realizagdo do método backward de regressao multipla, os resultados indicaram que nao ha
significancia estatistica da importancia do risco, ja que foi retirado, automaticamente, a partir do
modelo 2. Em vista disso, ja é admissivel considerar que a H2d foi rejeitada. Outros modelos foram
sugeridos com a exclusdo de algumas variaveis, a saber: lealdade (modelo 3), prazer (modelo 4) e
valor simbdlico (modelo 5). Como sintetizado na Tabela 4, apresentada abaixo.

Table 4: Multiple Regression (backward method))

Modelo Variaveis inseridas Varlavgls Método
removidas
IMPORTANCIADEPRISCCO,
QUALIDADE,
LEALDADE,
1 SIMBOLICO, Enter
PROBALIDADE DE RISCO,
PRAZER,
IMAGEM,
RELEVANCIAb
2 IMPRISCCO Backward (crlFeno: Probabilidade de
F a ser removido >=,100).
3 LEALDADE Backward (crlFerlo: Probabilidade de
F a ser removido >=,100).
4 PRAZER Backward (CI’I"EerIOZ Probabilidade de
F a ser removido >=,100).
5 SIMBOLICO Backward (critério: Probabilidade de

F a ser removido >=,100).

Fonte: Coleta de dados (2020)
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Apobs verificar a rejeicdo da H2d, fica evidenciado que os respondentes consideram que é irrelevan-
te o fato da escolha inadequada de um quarto de hotel no destino desejado ser um transtorno ou
algo irritante (Rossi & Fonseca, 2000). Portanto, ndo demonstra o envolvimento dos respondentes
relacionados a importancia do risco.

Dessa forma, os resultados desta pesquisa contrariam estudos anteriores, como o de Santos et
al. (2017), que sugeriram que os participantes atribuem importancia ao risco na aquisicdo de um
servico. E o de Rossi e Fonseca (2000), que afirmam que no momento da aquisicdo de um servico, o
consumidor atribui um alto grau a importancia do risco. Argumenta-se que tais divergéncias advém
do fato de os respondentes ndo se importarem com a qualidade, localizagao ou servicos ofertados
pelo hotel, mas, sim, com o preco que estdo dispostos a pagar pela acomodacdo.

A seguir, na Tabela 5, apresentam-se os modelos aceitos na analise. Conforme descrito abaixo, o
valor de R? ajustado demonstra que todos os modelos observados apresentam uma baixa intensi-
dade de influéncia das dimensdes das varidveis independentes em relacdo a percepg¢do de justica
de preco, tendo representacdo de menos de 4% de explicacao, em todos os modelos analisados.

Tabela 5: Resumo do modelo

Modelo R R R (:!uadrado Erro [.)adra.\o da Durbin-Watson
quadrado ajustado estimativa
1 ,226a ,051 ,032 ,66438 1,813
2 ,226b ,051 ,035 ,66357
3 ,226¢C ,051 ,037 ,66279
4 ,225d ,051 ,039 ,66207
5 ,220e ,049 ,039 ,66202

Fonte: Coleta de dados (2020)

Em seguida, foi verificada a variancia (ANOVA), apresentada na Tabela 6. O foco, foi averiguar o valor
de Sig, que indicou significancia estatistica em todos os modelos, visto que o valor maximo aceitavel
é de 0,005 (Hair et al., 2009).

Tabela 6: ANOVA

Soma dos Quadrado .
Loferils Quadrados =i Médio 7 =
Regression 9,664 8 1,208
1 Residual 179,653 407 441 2,737 ,006b
Total 189,316 415
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Regression 9,663 7 1,380

2 Residual 179,653 408 ,440 3,135 ,003c
Total 189,316 415
Regression 9,647 6 1,608

3 Residual 179,670 409 ,439 3,660 ,001d
Total 189,316 415
Regression 9,597 5 1,919

4 Residual 179,719 410 ,438 4,379 ,001e
Total 189,316 415
Regression 9,190 4 2,297

5 Residual 180,127 411 ,438 5,242 ,000f
Total 189,316 415

Fonte: Coleta de dados (2020)

Por fim, nos Ultimos testes da regressdo linear multipla foram apresentados os indices dos coefi-
cientes, demonstrados na Tabela 7. O primeiro fator que foi observado foi o do Sig de cada dimen-
sdo. Dessa forma, no modelo 2, nenhuma variavel alcangou o indice de significancia desejado. Ja nos
modeos 3 e 4, percebe-se que apenas a dimensdo relevancia (0,004 e 0,002 respectivamente) afeta
estatisticamente a varidvel dependente. Ja no modelo 5, a relevancia (0,003) e a probabilidade de
risco (0,004) possuem significancia estatistica em relacdo a percepcao de justica de preco.

Outro indice analisado, na Tabela 6, é o valor de Beta (B). Verifica-se que, em todos os mo-
delos, as Unicas variaveis que exerceram forca positiva sobre a percepcdo de justica de preco foram
aimagem e a relevancia, conforme: modelo 2 (0,68 e 0,148), modelo 3 (0,69 e 0,140), modelo 4 (0,69
e 0,132) e modelo 5 (0,69 e 0,122).

Portanto, por possuirem Sig acima de 0,005, indice necessario para que a hipétese seja aceita (Hair
et al., 2009), as hipo6teses H1b (imagem), H1c (qualidade), H1d (lealdade), H2b (prazer) e H2c (valor
simbolico) foram rejeitadas. Em suma, apenas H2a (relevancia) foi aceita e exerce influéncia positiva
e a H2e foi aceita exercendo uma influéncia negativa sobre a varidvel dependente desta pesquisa.
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Tabela 7: Coeficiente

(Constant) 2,796 312 8,957 ,000 2,182 3,409
PROBALIDADEDERISCO -,089 ,035 131 -2,514 ,012 -, 158 -019
SIMBOLICO -,031 ,032 -,050 -973 ,331 -,094 ,032
IMAGEM ,068 ,040 ,104 1,708 ,088 -010 146
QUALIDADE -,089 ,054 -,100 -1,625 ,105 -, 196 ,019
LEALDADE -014 ,074 -013 -192 ,848 -, 159 131
1 RELEVANCIA ,148 ,064 178 2,305 ,022 ,022 274
PRAZER -014 ,046 -018 -,308 ,758 -, 104 ,076
IMPORTANCIADORISCO -,001 ,037 -,002 -,036 972 -075 ,072
(Constant) 2,795 311 8,997 ,000 2,184 3,406
PROBALIDADEDERISCO -,089 ,034 5131 -2,625 ,009 -, 156 -,022
SIMBOLICO -,031 ,032 -,050 -,983 326 -,094 ,031
IMAGEM ,068 ,040 ,103 1,710 ,088 -010 ,146
QUALIDADE -,089 ,054 -,100 -1,630 ,104 -,195 ,018
LEALDADE -014 ,074 -014 -194 ,847 -, 159 131
RELEVANCIA ,148 ,064 178 2,309 ,021 ,022 274
: PRAZER -015 ,043 -019 -,336 737 -, 100 ,071
(Constant) 2,767 274 10,082 ,000 2,227 3,306
PROBALIDADEDERISCO -,089 ,034 - 131 -2,631 ,009 -, 156 -023
SIMBOLICO -,031 ,032 -,050 -,980 ,328 -,094 ,031
IMAGEM ,069 ,039 ,105 1,752 ,080 -,008 ,146
QUALIDADE -,090 ,054 -,101 -1,658 ,098 -, 196 ,017
RELEVANCIA ,140 ,048 ,168 2,908 ,004 ,045 ,235
° PRAZER -014 ,043 -019 -335 ,738 -,099 ,070
(Constant) 2,733 ,255 10,734 ,000 2,232 3,233
PROBALIDADEDERISCO -,090 ,034 -132 -2,656 ,008 -, 156 -023
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SIMBOLICO -,031 ,032 -,049 -,964 335 -093
IMAGEM ,069 ,039 ,106 1,765 ,078 -,008
QUALIDADE -,090 ,054 -,101 -1,668 ,096 -, 196
RELEVANCIA 132 ,042 159 3,159 ,002 ,050
(Constant) 2,726 254 10,711 ,000 2,226
PROBALIDADEDERISCO -,096 ,033 -,142 -2,900 ,004 -, 161
IMAGEM ,069 ,039 ,105 1,762 ,079 -,008
QUALIDADE -,092 ,054 -,103 -1,702 ,089 -,198
RELEVANCIA 122 ,040 146 3,012 ,003 ,042

Fonte: Coleta de dados (2020)

Como verificado, na tabela acima, a H1b foi rejeitada, contrariando a afirmag¢do de Chagas (2008), que
considera que a imagem influencia o comportamento de compra do turista. Entende-se, com este
resultado, que é provavel que o desejo de realizar uma viagem ndo estava relacionado aos aspectos
culturais do destino. E pode estar relacionado com outras atra¢gdes ou equipamentos turisticos per-
tencentes ao destino.

Os dados também demonstraram que a H1c, correspondente a qualidade da marca, também foi
rejeitada. Resultado que refuta os achados de Malik et al. (2018), os quais confirmam que a qualidade
e a justica de preco estdo positivamente relacionadas. Estes autores também chegaram a concluséo
de que os consumidores estdo dispostos a pagar pregos mais altos para adquirir produtos de quali-
dade. Esta influéncia negativa pode ser justamente pela ligacdo da qualidade dos servicos ofertados
no destino aos precos elevados e ao custo alto necessario para frequentar esses equipamentos que
possuem qualidade superior.

Como visto, a H1d é mais uma hipdtese que foi rejeitada. Este achado contradiz a pesquisa de Diaz &
Catalufia (2011), pois esses autores afirmam que os consumidores ndo leais tém uma maior percep-
¢do de justica de preco, influenciando significativamente a justica de preco. No entanto, corrobora
com o mesmo resultado do estudo de Garretson, Ficher e Burton (2002), que defende que a lealdade
exerceu influéncia negativa na justica de prego. A possibilidade de boa parte dos respondentes desta
pesquisa ndo ser leal ao destino pode ser atribuida a questdo econdmica, visto que, em tempos de
crises financeiras, os sujeitos tendem a escolher destinos mais baratos (Rodrigues & Mallou, 2014).

A influéncia positiva de H2a (relevancia) significa dizer que os participantes da pesquisa tendem
a demonstrar maior percepcdo de justica de preco na aquisi¢cao de diarias de hotéis em plata-
formas de leil8es digitais, quando viajar para o destino se torna essencialmente benéfico e ne-
cessario. Esse resultado esta em concordancia com os argumentos de estudos anteriores acerca
desta variavel. De acordo com Zaichkowsky (1985), a relevancia pessoal é o principal elemento do
construto envolvimento, pois, para Celso e Olson (1988), o individuo identifica os atributos e be-
neficios do servico, relacionando-os as suas necessidades, valores e objetivos. Assim, o senso de
justica de preco se torna mais elevado, quando o consumidor atribui maior relevancia ao destino
desejado para realizar uma viagem.

No que se refere a H2b, que indica a varidvel prazer, comprovou-se que essa hipétese foi rejeitada.

,032
146
,016
214
3,226
-,031
,146
,014

,201
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Esse resultado contraria diversos estudos, como o de Diaz e Catalufia (2011), que afirmam que os con-
sumidores, que associam a aquisicdo de um servigo ao prazer ou que consideram seu uso agradavel,
tendem a ter um maior senso de justica de preco. Uma viagem, muitas vezes, exige muito dispéndio,
principalmente, com a hospedagem, além de transporte, alimentagao e passeios (Souza & Mendes
Filho, 2019). E possivel que o prazer esteja associado ao alto custo financeiro necessario para concreti-
zar uma viagem. Assim, para o consumidor, uma das opg¢des é reduzir os custos e buscar hospedagem
menos onerosa ou outras opgdes de acomodagdo.

Conforme ja citado, a H2c também foi rejeitada, corroborando com os achados da pesquisa de Toni e
Mazzon (2014), na qual a viagem ao destino ndo proporcionou um aumento de status no grupo social
do consumidor, nem tampouco refletiu na melhora de sua autoimagem, tendo um impacto negativo
no preco. Com a internet, percebe-se uma grande exposicao pessoal dos individuos nas redes sociais
retratadas por meio de postagem de fotos e videos. Este resultado pode ser relacionado a um aumen-
to pela busca de diarias com precos mais baixos, devido as incertezas econdmicas de grande parte da
populacao brasileira no periodo de realizacdo da pesquisa.

Por fim, a H2e, referente a probabilidade de risco, foi aceita, porém exercendo uma influéncia negati-
va sobre a percepcdo de justica de preco. Este resultado confronta o de Nicolau (2013), que demons-
tra uma influéncia positiva da probabilidade de risco sobre a percepc¢do de justica de preco. O turista
tem a disposi¢do de pagar um preco mais elevado para ter mais seguranca e redugdo de riscos. Uma
das explica¢des plausiveis para este resultado ser contrario ao citado acima é o facil acesso do consu-
midor a internet e as plataformas digitais, ja que por elas € possivel realizar pesquisas online e analisar
comentarios e avalia¢cdes de usuarios dos servigos hoteleiros. Dessa forma, reduz-se a probabilidade
de realizar uma escolha indesejada.

CONSIDERAGOES FINAIS

Fica evidente que o consumidor que atribui maior relevancia ao destino se torna mais leal, preferin-
do aquele destino a outro semelhante, além de indica-lo para outros individuos do seu convivio. A
relevancia traduz o grau de importancia com a qual o consumidor percebe um objeto. Assim, quan-
to mais relevante (importante) é o destino, maior é a percepcao de justica de pre¢o na aquisi¢do de
diarias nos leildes digitais.

Outro achado importante foi a correlacdo entre a relevancia e a lealdade ao destino. Os resultados
também constataram que a grande maioria dos respondentes desta pesquisa nunca participou da
modalidade de negociacdo de leildes de diarias. Diante desses resultados, é necessario considerar
algumas questdes que estdo implicitas nesta investigacdo para melhor compreensao dos resulta-
dos. A questdo mais importante a ser apresentada é o impacto da pandemia da covid-19.

De acordo com Mecca e Gedoz (2020), o turismo esta entre as atividades econdmicas mais afeta-
das. O turismo é sensivel a todas as situa¢des que podem oferecer riscos no momento da viagem,
como os riscos meteorolodgicos, geologicos, terrorismo e pandemias (Beni, 2020). E com a pande-
mia da covid-19, as viagens foram determinantes para a rapida propagacdo global da pandemia
(Baum & Hai, 2020).

De modo geral, na atual conjuntura econdmica do pais devido a pandemia, as analises sobre o com-
portamento do consumidor, em relacdo a pre¢o de servicos, puderam retratar uma realidade ati-
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pica. Isso pode ser considerado devido a inseguranca financeira familiar provocada por demissées,
reducdo salarial e a propria incerteza de permanecer empregado. Esses sdo fatores que podem
afetar o senso de justica de preco, ja que realizar uma viagem pode ndo ser o essencial, tendo em
vista a realidade de muitos brasileiros nesse momento de crise.

Com isso, percebeu-se que, no que concerne a disposi¢ao do participante da pesquisa para pagar o
preco da didria, uma grande parcela dos respondentes, nas plataformas de leildes digitais, tentaria
negociar com o estabelecimento uma reducdo de pre¢o no valor percentual de 15%, pois, mais da
metade deles ndo pagaria o valor proposto pelo anuncio. Essa pode ser a razdo pela qual as dimen-
sdes qualidade, lealdade e prazer tiveram uma relacdo negativa com a varidvel dependente.

Limitagdes do estudo

A aplicagdo do instrumento de coleta foi realizada durante a pandemia da covid-19. Nesse momen-
to de crise mundial, grande parte da popula¢do enfrentou dificuldades econémicas e psicossociais.
Outra limitacdo ocorreu com relacdo ao instrumento de coleta pelo fato de que, possivelmente, al-
gum respondente ndo apresentou interesse ou desejo de visitar nenhuma das op¢des disponiveis.
Além disso, a falta de familiaridade do consumidor com compras de diarias pode ser elencada como
um limitador desta pesquisa.
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