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Resumo

Antes da consolidagao de uma reserva de meio de hospedagem, existem diversos fatores
que influenciam um consumidor, como as experiéncias ja vivenciadas, as informacgodes ad-
quiridas, as quais com o passar do tempo vem se tornando cada vez mais sofisticadas.
Desta maneira, o presente estudo objetivou analisar a percep¢ao dos consumidores sobre
a utilizacao das Online Travel Agencies (OTA) para reservar um meio de hospedagem. Para
tanto se descreveu o perfil destes consumidores, verificando a frequéncia de uso das OTAs
quanto ao tipo de viagem, como também comparando suas opinides em relagdo ao tipo de
viagem e os fatores que influenciam em sua escolha. Dessa forma, nesta pesquisa, carac-
terizada como descritiva e exploratéria, com abordagem quantitativa, foram utilizados estu-
dos anteriores realizados em outros paises, tais como Law (2009) e Del Chiappa (2013). Na
coleta final foram obtidos 131 questionarios com héspedes de hotéis em Natal/RN. A ana-
lise dos dados foi realizada através de estatisticas descritivas, como também comparagao
de médias (ANOVA) para analisar os objetivos tracados na pesquisa, e do teste Tukey para
verificar se realmente existem diferengas de médias entre os grupos. Dentre os principais
resultados, foi possivel verificar que a maioria dos respondentes (59%) faz parte do grupo
dos consumidores ocasionais de OTAs, seguidos dos moderados (30,6%) e um ndmero pe-
queno (9,9%) faz parte do grupo dos consumidores frequentes. Em relagao ao tipo de via-
gem pode-se concluir que viagens nacionais e de lazer sdo os tipos mais visados pelos con-
sumidores ao efetuar reservas em OTAs. Tais resultados contribuiram para serem inferidas
recomendacdes para gestores de empreendimentos turisticos, como agéncias de viagens
tradicionais e online.

Abstract

When booking accommodation, there are several factors that influence consumers, such as
previous experiences, and acquired information, which over time become increasingly so-
phisticated. In this way, the present study aimed to analyze consumer perception on the use
of Online Travel Agencies (OTA) to book accommodation. Consumers’ profile was described,
as well as, use frequency of OTAs according to type of travel, comparing their perceptions of
factors that influence the choices made. This research is characterized as descriptive, and
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exploratory with a quantitative approach. Other previous studies carried out in other coun-
tries were used to support this research, such as Law (2009) and Del Chiappa (2013). In the
final data collection, 131 questionnaires were obtained with hotel guests in Natal, RN. Data
analysis was performed through descriptive statistics, as well as means comparison (ANOVA)
to analyze the objectives outlined in the research. Tukey test was used to verify if there were
any differences between the means of the studied groups. Among the main results, it was
found that most respondents (59%) are occasional consumers of OTAs, followed by moderate
users (30.6%), and a small number (9.9%) are frequent OTAs users. Regarding the type of
travel, it can be concluded that domestic and leisure travel are the most targeted by accom-
modation consumers when booking through OTAs. These results provide managers of tour-
ism enterprises, whether traditional or online travel agencies, with useful information on us-
ers of online reservations.

Resumen

Palavras clave: L ) ) . .
Antes de la consolidacién de una reserva de medio de hospedaje, existen diversos factores

Reservas de medios de alojamento. que influencian a un consumidor, como las experiencias ya vivenciadas, las informaciones
Consumidores. adquiridas, las cuales con el paso del tiempo se vienen cada vez mas sofisticadas. De esta
OTAs. manera, el presente estudio tuvo como objetivo analizar la percepcion de los consumidores
Viajes. sobre la utilizacién de las agencias de viajes en linea (OTA) para reservar un medio de hos-

pedaje. Para ello se describio el perfil de estos consumidores, verificando la frecuencia de
Revisado por pares. uso de las QTAS en cuanto al tipo-de viaje_, asi como com_r{arando sus opiniones en rglaciéh
Recebido em: 20/06,/2018. al thO de viaje yllos factores que |_nf|_uen0|an en su e_leccwn. De es_ta forma_\, en esta |n\{§st|—
gacion, caracterizada como descriptiva y exploratoria, con abordaje cuantitativo, se utiliza-
Aprovado em: 30/08/2018. ron estudios anteriores realizados en otros paises, tales como Law (2009) y Del Chiappa
(2013). En la recoleccion final se obtuvieron 131 cuestionarios con huéspedes de hoteles

en Natal / RN. El analisis de los datos fue realizado a través de estadisticas descriptivas,
como también comparacion de promedios (ANOVA) para analizar los objetivos trazados en
! la investigacion, y del test Tukey para verificar si realmente existen diferencias de promedios

entre los grupos. Entre los principales resultados, fue posible verificar que la mayoria de los
encuestados (59%) forma parte del grupo de los consumidores ocasionales de OTAs, segui-
dos de los moderados (30,6%) y un ndmero pequeno (9,9%) forma parte del grupo De los
consumidores frecuentes. En cuanto al tipo de viaje se puede concluir que los viajes nacio-
nales y de ocio son los tipos mas visados por los consumidores al efectuar reservas en OTAs.
Estos resultados contribuyeron a inferir recomendaciones para gestores de emprendimien-
tos turisticos, como agencias de viajes tradicionales y online.

Como citar: Silva, G. L.; Mendes Filho, L.; Marques Junior, S. (2019). Anélise da percepgao
dos consumidores de meios de hospedagem em relagao ao uso das online travel agencies
(OTAS). Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo, Sao Paulo, 13 (1), p. 40-57, jan./abr.
http://dx.doi.org/10.7784 /rbtur.v13i1.1468

1 INTRODUGAO

0 setor de viagens e turismo foi um dos primeiros a serem afetados pela Internet, com companhias aéreas
oferecendo bilhetes diretamente para consumidores através da web e novos intermediarios de viagem
surgindo e tornando-se importantes forgcas na industria (Standing, Taye & Boyer, 2014). Antes do
desenvolvimento da Internet e das Tecnologias de Informacdo e Comunicagao (TIC), os consumidores
turisticos nao tinham escolha a nao ser os intermediarios de turismo tradicionais, como as agéncias de
viagens e as operadoras turisticas (Del Chiappa, 2013). Uma compra que antes era realizada normalmente
em uma agéncia tradicional/fisica, com a ajuda de um agente de viagens, hoje esta sendo cada vez mais
facil ter acesso a um produto turistico por conta propria através da internet, mais especificamente através
das Agéncias de Viagens Online, do inglés: Online Travel Agencies (OTA).

Alguns autores descrevem argumentos a favor e contra a desintermediagao de servicos turisticos. Como por
exemplo, Buhalis (1998), o qual cita que uma compra realizada na internet possibilita uma grande flexibili-
dade e variedade de escolha para o consumidor como fator favoravel. Por outro lado, pode-se considerar
como fatores desfavoraveis a questao da falta do toque humano dado aos servigos turisticos, a economia
de tempo que as agéncias propiciam aos clientes e a reducao de incerteza e inseguranga que elas garantem
ao assumir a responsabilidade por todas as modalidades dos servicos.

Segundo um estudo realizado na América Latina, o Latin America Online Travel Overview, da Phocuswright
(2016), juntos, México e Brasil representam mais de 70% dos mercados de viagens online. A populacao da
regiao esta ficando mais experiente tecnologicamente, levando a um efeito positivo sobre reservas on-
line. Ainda se atesta que a penetragao de viagens online crescera uma média de 10% nos préximos anos.
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Este cenario mostra o quanto o mercado das OTAs vem crescendo no Brasil, devido a facilidade que os
consumidores possuem em comprar na internet.

E importante destacar que as pesquisas relacionadas as agéncias de viagens no Brasil, especificamente as
OTAs, ainda sao incipientes, visto que em outros paises ja existem investigacoes bem avangadas. Um estudo
realizado por Sarquis, Pizzinatto, Giuliani e Pontes (2015), revela que ha caréncia de estudos sobre agéncias
de viagens/turismo, especialmente sobre a pratica de estratégias de marketing e relacionamento com clien-
tes.

Uma pesquisa realizada na Italia por Del Chiappa (2013) constatou que existem diferencas significativas
entre compradores online ocasionais (que ja efetuaram compras uma ou duas vezes), moderados (de trés a
quatro vezes) e frequentes (mais de quatro vezes), com base no sexo, idade, nivel de escolaridade, renda,
sua experiéncia com compras de viagens online, e sua probabilidade de ser influenciado por conteldo
gerado pelo usuario (CGU) na Internet, em suas escolhas finais. De acordo com Ramos, Mendes Filho e
Lobianco (2017, p. 285), o “CGU constitui os dados, informacoes, ou forma de comunicacao produzidas na
Internet, pelo publico geral, e nao por profissionais”.

Desta forma, acredita-se que a pesquisa traga significativa contribuicdo para a academia e para empresas
turisticas, uma vez que foi realizado um levantamento das experiéncias de diversas pesquisas desenvolvidas
em diferentes paises, que sera confrontado com o resultado da pesquisa de campo realizada no Brasil. Para
tal efeito, o presente trabalho pretende responder a seguinte questao problema: Qual a percepgao dos con-
sumidores sobre a utilizagdo das OTAs para reservar meios de hospedagem? Nesta perspectiva, a pesquisa
tem como objetivos descrever o perfil de consumidores que utilizam OTAs, verificando a frequéncia de uso,
bem como comparar a opinidao de consumidores de OTAs em relacao ao tipo de viagem e os fatores que
influenciam em sua escolha para reservar meios de hospedagem.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Ainternet como canal de distribuicao

O turismo é um dos setores que vem apresentando grandes mudancas apoés o advento da internet. Segundo
Tavares e Neves (2011) talvez poucos setores da economia tenham sentido tanto o impacto da tecnologia
da informacao quanto o de turismo. Na realidade, praticamente todos os atores dessa atividade foram afe-
tados ou ainda o serao por uma maior quantidade de informacgdes disponiveis e pelos novos processos uti-
lizados. Segundo uma pesquisa realizada pela Agéncia de Marketing Social We Are Social (Social e Mobile
de 2015), o Brasil é o terceiro pais no mundo que passa mais tempo na internet. Dessa forma, produtos e
servicos turisticos que antes eram comercializados apenas por canais de distribuicao tradicionais - as agén-
cias de viagens e turismo, por exemplo - passam a ser comercializados também por plataformas na internet,
gerando desta maneira uma desintermediacao destes servicos.

Conforme Marsilio e Vianna (2013), a distribuicao de viagens até o surgimento da Internet sempre foi reali-
zada por agéncias de viagens e turismo e operadores turisticos. Sendo as agéncias apoiadas por sistemas
informatizados de reserva, sistemas de distribuicao global ou Global Distribuition System (GDS’s) e 0s ope-
radores turisticos por materiais informativos, videos, dentre outros. Porém, atualmente, estamos vivenci-
ando a era da revolugao digital, momento marcado por transformagdes extremamente velozes nas tecnolo-
gias da informacao e comunicacao, sendo a internet um dos componentes (Sant’Anna e Jardim, 2007).

Na visao de Tavares e Neves (2011), a utilizacao da internet parece estar contribuindo para a reducao ou,
até mesmo, a eliminacao dos canais intermediarios, cuja fungdo elementar é conciliar os interesses dos
ofertantes e demandantes por servicos turisticos. Ainda segundo o autor, ao apropriar-se dessa tecnologia,
operadores turisticos, companhias aéreas, redes hoteleiras e locadoras de veiculos parecem ter “encurtado
a distancia” até o consumidor final, provocando, em principio, uma redugao do escopo de atuacao das agén-
cias de viagens e, consequentemente, uma queda nos valores repassados a titulo de comissoes e diminui-
cdo do numero de clientes atendidos.

A internet revela-se neste contexto como um instrumento poderoso para a disputa dos mercados, represen-
tando uma oportunidade para os consumidores que beneficiam de uma escolha mais alargada de produtos,
servicos e precgos, levando-os a adquirirem novos métodos de compra dos produtos desejados (Abranja &
Marques, 2014). Conforme Law, Qi e Buhalis (2010) a internet € uma ferramenta valiosa para os
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fornecedores e consumidores de divulgacao da informagao, comunicacao e compra online. O rapido
crescimento do nimero de usuarios online e o aumento da taxa de transacdes online fornece clara a
evidéncia da popularidade da tecnologia. Sob o mesmo ponto de vista, Longhini e Borges (2005), afirmam
gue as novas tecnologias disponiveis provocam efeitos no consumidor e em todos os agentes que participam
do processo turistico, a partir do emprego de novos instrumentos de trabalho que incrementam a produtivi-
dade e permitindo melhor desempenho a custos reduzidos.

Esse processo de reinvencao vem tornando-se necessario a cada dia que se passa, pois conforme Flores et.
al (2012), as TIC's oferecem uma gama de ferramentas para facilitar e melhorar o processo de pesquisa de
informacao sobre o destino/produto de consumo e de pds-experiéncia, se tornando parte das estratégias de
marketing e de comunicacao das agéncias de turismo. Com isso, entende-se que a Internet, como uma das
ferramentas que as TICs vém proporcionando ao mercado, permite que se atinjam novos clientes, bem como
novos segmentos de mercado de forma mais econémica, destacando a quantidade de informacoes que
podem estar sendo disponibilizadas no meio e a possibilidade que essa ferramenta oferece aos seus usua-
rios de decidirem sozinhos que produtos consumir (Borges & Guardia, 2012).

2.2 Online Travel Agencies (OTA)

Conforme Lago e Cancellier (2005), no Brasil, o setor de agéncias de viagem passou por grandes transfor-
macoes. Em meados da década de 1990, com o surgimento da Internet, os fornecedores passaram a contar
com mais esse canal de distribui¢do, que nao exige pagamento de comissoes e permite dispor a oferta do
produto a praticamente qualquer pessoa, nao importando onde ela esteja.

Na visao de Flores, Cavalcante e Raye (2012), os processos de transformacgao ocorridos ao longo dos anos,
como o advento da Internet, o desenvolvimento das TIC, entre outros, sempre influenciaram a atividade
turistica, bem como toda a sua cadeia produtiva, na qual estao inseridas as agéncias de viagens e turismo,
empresas privadas que foram e sao, até hoje, afetadas diretamente pelas mudancas no setor provenientes
principalmente das TIC, que as obrigam a repensar sua estrutura, forma de organizacao e operagao para se
manterem no mercado. Dessa maneira as TIC, influenciaram na forma de atuacao de inimeras organiza-
coes, inclusive nas empresas do setor turistico, mais precisamente nas agéncias de viagens (Borges & Guar-
dia, 2012).

Diante dessa realidade, Flores et. al (2012) inferem que o desenvolvimento da tecnologia da informacao e
comunicagao tem contribuido para a caracterizacao de uma nova fase nas agéncias de viagens e turismo.
Deixando de ser procuradas como distribuidoras exclusivas dos servicos de viagens. Para tal efeito, Flecha
e Costa (2004) afirmam que ja é tarde para as agéncias que ainda nao oferecem reservas online, venda de
passagens e informagao personalizada aos clientes, restando para elas apenas a opcao de se associarem a
agéncias que ja facam isso.

Considerando o pensamento de Parras e Claro (2008), as empresas virtuais podem ser vistas como uma
nova maneira de organizacao de atividades de negdcio, onde "parceiros" diferentes e independentes explo-
ram uma oportunidade de negocio através do estabelecimento de uma cooperagdo. Em consonancia com
esta ideia, Pereira e Maia (2002), afirmam que o Comércio Eletronico e as tecnologias de informacao permi-
tem a formacao e o gerenciamento de cooperacoes dinamicas entre diferentes parceiros numa dimensao
global, superando os limites de tempo e distancia entre as empresas parceiras, ou entre a empresa € 0
cliente, aumentando a abrangéncia da organizacao virtual.

Desta forma, de acordo com um estudo realizado por Silveira (2015), destaca-se que é bastante frequente
ler ou escutar de profissionais da area de agenciamento, frases ou perguntas, como: Estamos perdendo
mercado; A internet esta fechando as agéncias de viagens; O cliente compra tudo por conta prépria; como
sobreviver a fornecedores que sao nossos concorrentes? Perguntas como estas corroboram que o mercado
esta passando por grandes mudancas, numa velocidade que muitos ainda nao se deram conta e outros nao
conseguem alcancar, o que faz com que os empresarios do mercado de agenciamento no Brasil, e também
no mundo se questionem e principalmente, tenham que se reinventar (Silveira, 2015).

0 setor de turismo vive grandes paradoxos. Enquanto alguns autores pregam o fim dos intermediarios, €
possivel ver grandes empresas serem erguidas sobre essa atividade, a exemplo das OTAs (Lago & Cancellier,
2005). Cabe ressaltar que as OTAs, segundo Salvador, Ferreira e Costa (2012) apud Pazini e Abrahao (2014)
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sao empresas que investem muito em tecnologia, pois dependem exclusivamente do seu site para comerci-
alizacao online de seus produtos, ja que nao atendem o publico pessoalmente. Neste novo modelo, as estas
empresas sao focadas em atingir um amplo nidmero de consumidores, a qualquer dia e horario, e sem limites
geograficos. Elas conseguem disponibilizar todo o portfélio de produtos para o cliente e facilmente fazer
atualizacoes de precos (Salvador, Ferreira & Costa, 2012).

Nesse sentido as OTAs funcionam como agéncias que fornecem produtos/servicos relacionados com via-
gens como também informacgdes que possam auxiliar no planejamento delas. E possivel que as agéncias de
viagens fisicas possuam informagoes mais personalizadas, reunindo e organizando informagoes Unicas para
as necessidades de viagem de seus clientes. No entanto, para substituir com éxito estas agéncias tradicio-
nais, as OTAs terao de esforcar-se para fornecer sites melhorados que sejam mais humanizados, descom-
plicados, seguros e que oferecam um servigo mais personalizado (Kim, Kim & Han, 2007).

Ainda segundo Kim et al. (2007) o Unico problema das OTAs é a falta de flexibilidade na reserva, ao se fazer
uma reserva em uma agéncia de viagem tradicional, pode-se solicitar que seja alterada alguma informacao,
como nome, data, que entao o agente de viagens ira se responsabilizar em fazer. Ja na OTA o proprio cliente
que ira realizar o procedimento, o que muitas vezes ndo obtém éxito. Consequentemente, um dos critérios
que muitas vezes determina a escolha por uma OTA sao as baixas tarifas e nao a qualidade do servico.

Todavia no mercado online, muitos hotéis estao se concentrando em aumentar sua participacdo no mercado,
estabelecendo cooperacao com OTAs. Enquanto isso, sites de hotéis e OTAs estdo comercializando o hotel
no mesmo preco, em resultado da forte concorréncia para o mesmo grupo de clientes (Ling, Guo & Yang,
2014). Isso mostra o quanto realizar essa cooperacao € importante para que um hotel consiga alavancar
suas vendas, pelo fato de que a ndo cooperacao acarreta um grande risco por partes dos hotéis em perder
uma grande participacao no mercado online nesta era do e-commerce.

2.3 Diferentes tipos de consumidores turisticos

Ao iniciar esta discussao, & importante enfatizar que os consumidores turisticos sdo diversos entre si. Con-
forme Costa, Peres Jr, Prado e Silva (2010) varios fatores podem determinar as motivagdes dos turistas
como a personalidade, o estilo de vida, as experiéncias passadas (tanto como turista quanto na sua vida
cotidiana), sua autoimagem. Além disso, é importante observar que dificilmente um turista ird ser motivado
por apenas um fator. Desta maneira para se escolher um produto ou servico, o consumidor tem suas deci-
soes, escolhas influenciadas por fatores internos e externos.

Seguindo a linha da pesquisa, também existem diferencas entre os consumidores turisticos online e sao
varios os motivos que os impulsionam a comprar na internet, como por exemplo, a familiaridade com a
tecnologia, a facilidade e comodidade, dentre outros fatores. Neste contexto, Thomaz, Biz e Gandara (2013)
sinalizam que este novo cenario desencadeou diversas mudangas no comportamento do consumidor e sur-
giram novos segmentos de turismo e de turistas. Conforme Candioto (2012), esse novo cliente é mais exi-
gente por possuir mais informagao. O consumidor-turista possui na sua frente uma gama de informacoes e
ferramentas (sites de busca, hotéis, cias aéreas) que os aproximam dos fornecedores sem precisar de inter-
mediarios.

Devido estas mudancas que o mercado turistico tem enfrentado, grande parte dos consumidores turisticos
dao preferéncia a compra online. Seguindo essa linha de raciocinio, pode-se atestar que existem diferencas
significativas entre estes clientes. De acordo com Monz6 et. al (2015), a maioria dos consumidores de tu-
rismo que reservam servicos em plataformas online provavelmente € seletiva e tecnologicamente alfabeti-
zada. O que significa que tais consumidores obtém certa experiéncia em compras online, o que os tornam
seguros e impulsionados a comprar através da internet.

Morrison, Jing, O’'Leary e Cai (2001), afirmam que os espectadores se diferem dos consumidores que
efetuam reservas em varias caracteristicas sociodemograficas e em relagdo ao seu tempo de uso na internet
(numero de anos que utiliza a internet, nUmero de horas que navega na internet por semana, etc.). Como
constata Gronflaten (2011) em sua pesquisa, a qual confirma que 0s grupos mais jovens sao mais propensos
a procurar por informacoes na internet, visto que os grupos de pessoas com idade mais avangada preferem
0 contato humano com um agente de viagens.
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Em uma pesquisa de Law (2009), mostra-se que existem trés grupos distintos de consumidores online, os
frequentes que realizam reservas mais de 4 vezes, durante o ano; os moderados, que realizam de trés a
quatro vezes; e 0s ocasionais, uma ou duas vezes. O autor ainda afirma que compradores frequentes sao
mais positivos em relagao as reservas de hotéis do que os moderados e ocasionais e que com a crescente
popularidade dos aplicativos da internet, espera-se que mais pessoas recorram ao ambiente online para
fazer compras. Como tal, mais pessoas podem, e sao suscetiveis a mudar de espectadores para comprado-
res ocasionais e moderados e, eventualmente, tornar-se compradores frequentes.

Mediante as facilidades que as novas tecnologias vém promovendo no mercado turistico, os consumidores
tendem a perder o medo de realizar compras online e tornarem-se consumidores online frequentes. Desta
maneira, na visao de Razak et. Al (2014), compreender as expectativas dos clientes e encontrar ultrapassa-
las € uma estratégia viavel para ganhar visitas repetidas. As empresas devem sempre responder as neces-
sidades dos clientes e capacitar o pessoal a incorporar algumas surpresas na prestacao de servigcos para
fazer o consumo de servico uma experiéncia memoravel. Consequentemente, os consumidores de compras
online dependem fortemente da qualidade da experiéncia, a qual pode ser obtida apenas através de uma
compra anterior (Razak, Marimuthu, Omar & Mamat, 2014).

3 METODOLOGIA

Para o alcance dos objetivos da pesquisa, optou-se pela pesquisa exploratoria de carater descritivo, que de
acordo com Rodrigues (2007) o estudo exploratério, tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema. Dessa forma, o estudo pretende expandir possiveis descobertas em relacdao ao tema
OTAs no Brasil, mais especificamente a percepcao dos consumidores online sobre estas empresas, o qual
seus estudos ainda encontra-se em um estagio incipiente.

Também tendo carater descritivo, pelo fato de que na visdo de Rodrigues (2006) a pesquisa descritiva visa
observar, registrar, classificar e interpretar, fazendo uso de técnicas padronizadas de coleta de dados, como
questionarios e observacao sistematica, mostrando assim as inter-relagdes entre os fatores que influenciam
na formacao e desenvolvimento da pesquisa e contribuem para alcangar os objetivos.

0 presente estudo tem como caracteristica preponderante, a pesquisa quantitativa, pois tem como objetivo
quantificar seus resultados e criar relacoes entre eles. Tendo como populacao-alvo os consumidores maiores
de 18 anos que ja realizaram reservas de meios de hospedagem em OTAs. A amostra € do tipo ndo probabi-
listica e foi escolhida de forma intencional, com o intuito de contemplar pelo menos 130 respondentes, que
seria uma quantidade que se consegue fazer uma relagao com a técnica de analise escolhida.

De acordo com Dencker (2000), é necessario, antes da aplicacao definitiva do questionario, aplicar um pré-
teste para verificar problemas na redacao das perguntas, a imprecisao das questdes, exaustao, entre outros.
Nesta perspectiva, o teste piloto avaliou o processo de coleta de dados e teve a finalidade de adequar as
questoes e verificar sua relacao com os objetivos da pesquisa. Foram aplicados 20 questionarios com visi-
tantes do Centro de Lancamentos da Barreira do Inferno (CLBI) em Parnamirim/RN, o qual € uma base da
Forca Aérea Brasileira, onde se encontra o Centro Cultural e Informacdes Turisticas (CCEIT), por onde passam
diariamente, turistas que estdo a caminho do litoral potiguar. A aplicacdo dos questionarios se deu no peri-
odo de 26 de outubro a 02 de novembro de 2016. Verificou-se que o instrumento de coleta de dados atingiu
a proposta que o0s objetivos que a pesquisa propoe, tendo que realizar apenas pequenas modificacées no
questionario, e observagoes na coleta de dados, o que foi importante para aprimorar o instrumento para a
coleta de dados final da pesquisa.

Dessa forma, o questionario final foi adaptado e elaborado, levando em consideracao a literatura anterior,
mais especificamente as pesquisas realizadas por Law (2009) e Del Chiappa (2013), na qual foi investigada
a percepcao de diferentes grupos de consumidores online de hotéis que obtivessem diferentes experiéncias
de compras online. A coleta de dados aconteceu no periodo de dezembro de 2016 a marco de 2017, pelo
fato de ser um periodo de alta estacao, logo os hotéis estavam com a maioria das suas unidades habitacio-
nais ocupadas, facilitando dessa maneira a abordagem. Foram aplicados questionarios estruturados com
héspedes de dois hotéis com categorias trés estrelas, localizados no bairro de Ponta Negra, na cidade de
Natal/RN. A escolha por hotéis trés estrelas se deram pela facilidade de acesso do pesquisador, visto que
os hotéis mais luxuosos se encontram em locais de dificil acesso na cidade. Ao todo, 131 questionarios
foram coletados juntos aos hospedes. Em um dos hotéis a abordagem foi feita por um recepcionista, que
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apos ter recebido um treinamento realizou a aplicacdo dos questionarios. Ja no outro hotel, a prépria pes-
quisadora realizou a aplicacao dos questionarios com os héspedes, apdés uma autorizagao da direcao.

O processamento dos resultados dos questionarios foi realizado pelo SPSS versao 19 para sistema Windows.
Tais resultados foram analisados por meio de (1) estatisticas descritivas, com o intuito de caracterizar o
perfil dos respondentes dos questionarios, realizando posteriormente uma separagao de usuarios e nao
usuarios de OTAs, analisando a frequéncia de uso de uma OTA ao ano para reservar um meio de hospeda-
gem, como também da mudanca de reserva com base em CGU na internet pelos usuarios; (2) estatisticas
descritivas para verificar a frequéncia de uso dos consumidores de OTAs para reservar meios de hospeda-
gem quanto ao tipo de viagem; e (3) estatisticas descritivas e teste de comparacao de médias para comparar
a opiniao dos consumidores de OTAs em relacao ao tipo de viagem e os fatores que influenciam em sua
escolha para reservar meios de hospedagem. Em suma, o quadro 1 sintetiza e apresenta os passos meto-
dolégicos detalhados para um melhor entendimento.
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Objetivo Central

Objetivos Intermediarios

Varidveis de andlise

Coleta de dados

Anélise de dados

Analisar a percepc¢ao dos

consumidores sobre a uti-

lizagdo das OTAs para re-

servar um meio de hospe-
dagem

a) Descrever o perfil dos
consumidores que utilizam
as OTAs para reservar um
meio de hospedagem;

Usuério de OTA;
Frequéncia de uso;
Mudanga de reserva com base no CGU;
Género;
Faixa Etaria;
Escolaridade;
Renda familiar mensal.

Questionario baseado
nos autores Law
(2009) e Del Chiappa
(2013)

Estatisticas descritivas

b) Verificar a frequéncia de
uso dos consumidores de
OTAs para reservar meios
de hospedagem quanto ao
tipo de viagem;

Negocios;
Lazer;
Eventos;
Nacional;
Internacional;
Curta duracao;
Média e longa duracao.

Questionario baseado
nos autores Law
(2009) e Del Chiappa
(2013)

Estatisticas descritivas

¢) Comparar a opiniao dos
consumidores de OTAs em
relacao ao tipo de viagem e
os fatores que influenciam
em sua escolha para reser-
var meios de hospedagem.

Negocios; Diversidade de buscas;
Lazer; Flexibilidade;
Eventos; Beneficios;
Nacional; Aconselhamento;
Internacional; Inseguranca;

Curta duragao;
Média e longa du-
racao.

Servigo humanizado;

agente;
Comissoes.

Reservas por conveniéncia;

Conveniéncia pela procura de um

Questionario baseado
nos autores Law
(2009) e Del Chiappa
(2013)

Estatisticas descritivas/ Teste de com-
paracao de médias (ANOVA) / Teste
Tukey

Fonte: Autores (2018)
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4 ANALISE DOS DADOS
4.1 Perfil dos entrevistados

Na analise da Tabela 01 foi possivel identificar que em relacao ao perfil dos entrevistados, existe uma prevaléncia do género
masculino e no tocante a idade estes consumidores sao considerados adultos, nao tao jovens (25 a 34 anos) e adultos com
certa experiéncia com compras online (35 a 44 anos). Caracterizam-se por obter um alto nivel de escolaridade, como também
uma renda considerada elevada.

Desta maneira, pode-se inferir que embora a tecnologia de informacao venha atingindo o mundo, facilitando o acesso a
internet e tornando consumidores mais independentes, ainda assim as compras online € um “privilégio” de determinadas
categorias socioecondmicas, que conseguem obter informacoes e utiliza-las para o melhoramento de suas atividades, sejam
elas atividades diarias ou até mesmo planejamento e compras de servicos turisticos.

Outro fator a ser destacado diz respeito aos grupos de consumidores encontrados no decorrer da pesquisa. Verificou-se que
a grande maioria dos respondentes faz parte do grupo dos consumidores ocasionais, seguidos de dos moderados e um
ndmero pequeno faz parte do grupo dos consumidores frequentes. Em detrimento disto, é possivel corroborar que em relagao
a amostra pesquisada, os consumidores de OTAs ainda tem uma cultura de poucas viagens ao ano. Como discutido no capi-
tulo anterior, essa informacao pode estar atrelada aos momentos de crise que o Brasil vem enfrentando, logo, as prioridades
destes consumidores passam a serem outras.

A maioria dos consumidores de OTAs nunca fez a utilizagao de CGU para trocar reservas de meios de hospedagem. Embora
grande parte da amostra seja de consumidores ocasionais, que demonstram nao terem tanta experiéncia com compras on-
line, ainda assim, nao fazem o uso deste recurso para auxilia-los em suas reservas. Essa constatacao esta divergente quando
se compara com pesquisas anteriores desenvolvidas em outros paises, as quais demonstram que consumidores ocasionais
mudam sua reserva com mais frequéncia do que os consumidores moderados e frequentes, relacionando este aspecto com
a experiéncia que este consumidor possui (Del Chiappa, 2013).

Tabela 01 - Perfil dos entrevistados (continua)
Usuarios de OTAs Frequéncia Porcentagem %
Sim 111 84, 7%

Nao 20 15,3%
Frequéncia de Uso Frequéncia Porcentagem %
De 1 a 2 vezes 66 59.5%
De 3 a 4 vezes 34 30,6%
5 vezes ou mais 11 9,9%
Mudanca de reserva com base no CGU Frequéncia Porcentagem %
Nunca 37 33,3%
Quase nunca 27 24,3%
As vezes 29 26,1%
Quase sempre 13 11,7%
Sempre 5 4,5%
Género Frequéncia Porcentagem %
Feminino 54 48,6%
Masculino 57 51,4%
Faixa Etaria Frequéncia Porcentagem %
De 18 a 24 anos 5 4,5%
De 25 a 34 anos 35 31,5%
De 35 a 44 anos 41 36,9%
De 45 a 54 anos 13 11,7%
De 55 a 64 anos 13 11,7%
65 anos ou mais 4 3,6%
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Tabela 01 - Perfil dos entrevistados (conclusao)

Escolaridade Frequéncia Porcentagem %
Ensino Fundamental Incompleto 1 0,9%
Ensino Fundamental Completo 1 0,9%
Ensino Médio Completo 12 10,8%
Ensino Superior Incompleto 10 9,0%
Ensino Superior Completo 47 42,3%
Pés Graduacdo Incompleta 11 9,9%
Pés Graduagdo Completa 29 26,1%

Renda Familiar Mensal Frequéncia Porcentagem %
R$ 880,00 a R$ 1.759,00 3 2,7%
R$ 1.760,00 a R$ 2.639,00 6 5,4%
R$ 2.640,00 a R$ 3.519,00 8 7,2%
R$ 3.520,00 a R$ 4.399,00 8 7,2%
R$ 4.400,00 a R$ 5.279,00 17 15,3%
R$ 5.280,00 a R$ 6.159,00 15 13,5%

R$ 6.160,00 ou mais 54 48,6%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
4.2 Frequéncia de uso dos consumidores de OTAs quanto ao tipo de viagem

Para analisar o que propoe o presente topico, foi realizada uma descricao de médias para cada tipo de viagem, analisando
também como os dados se comportaram em relacao a assimetria e a curtose. Assimetria é a propriedade que indica a ten-
déncia de maior concentracdo dos dados em relacao ao ponto central. Curtose é a caracteristica que se refere ao grau de
achatamento em relagao a curva de distribuicao (Hair, Anderson, Tatham & Black, 2005). Dessa maneira, os valores de
assimetria e curtose estao dentro da faixa 6tima para caracterizar a distribuicao da variavel como sendo normal (assimetria
<|3] e curtose <10, descritos na tabela 02).

Dando prosseguimento aos resultados da pesquisa, foi constatado que a escolha por efetuar uma reserva em uma OTA difere
quanto ao tipo de viagem que o consumidor ira realizar (tabela 02). Os dados da pesquisa revelam que quando se trata de
uma viagem nacional e a lazer, os consumidores estdao mais propensos a utilizar uma OTA (média = 4,30 e 4,29 / conforme
escala proposta no questionario), isso se confirma provavelmente pelo fato de que é mais facil se obter conhecimento do
destino quando se esta localizado no mesmo pais, e também uma viagem desse porte nao acarreta muitos riscos comparados
a uma viagem internacional.

Uma pesquisa realizada por Beldona et. al (2005), afirma que quando se ha um alto risco (viagens de média e longa duracao,
destinos desconhecidos, etc.), os consumidores usam a internet apenas para buscar e trocar informacoes, mas nao a usam
para comprar online. Ja quando se trata de viagens com menos risco (viagens de pequena duracao), os consumidores sao
mais propensos a reservar através da internet. Contudo, no presente estudo foi verificado um ndmero significativo (média =
3,87) quanto ao tipo de viagem de média e longa duracao, seguidos de viagem de curta duracao (média = 3,68). Isso quer
dizer que a procura por uma OTA para realizar reservas para viagens com tais duragcoes nao é considerada baixa. Isso pode
ser comprovado pelo fato de que nao seria exatamente o tempo de permanéncia, mas sim a natureza da viagem que deter-
mina se o0 usuario ira realizar uma reserva em uma OTA ou nao.

Ainda assim, a medida que se fala em uma viagem para outro pais, embora atualmente esteja mais facil acessar informacoes
através da internet, ainda existe a barreira da lingua, que muitos ndo dominam completamente, o que dificulta muitas vezes
que o consumidor realize suas reservas por conta prépria, buscando dessa forma o auxilio de profissionais especializados.
Tal afirmagao se comprova com a média alcancada na pesquisa, que foi de apenas 2,69 para viagens internacionais.

Quando questionados sobre as viagens de eventos e de negbcios, uma pequena média de participantes (2,05 e 2,03) res-
pondeu que utilizam OTAs para efetuar reservas para este tipo de viagem. Em relacdo as viagens de eventos, tal informacéo
pode ser confirmada pelo fato dos préprios consumidores realizarem o processo de reservas, caso esses eventos sejam
regionais ou nacionais. Ja em relagdo as viagens de negocios, isso pode ser constatado pelo motivo de existir, na maioria
dos casos, parcerias entre empresas e agéncias de viagens fisicas, as quais realizam os procedimentos sem precisar que o
consumidor direto perca tempo para pesquisar precos e condicoes.
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Tabela 02 - Frequéncia de uso dos consumidores de OTAs quanto ao tipo de viagem

3 Assimetria Curtose
Tipos de Viagens Média DP
Estatistica EP Estatistica EP

Viagem Nacional 4,30 0,890 -1,255 0,229 1,251 0,455
Viagem a lazer 4,29 0,731 -0,509 0,229 -0,975 0,455
Viagem de média e longa 3,87 1,137 -0,843 0,229 -0,036 0,455
duracdo

Viagem de curta duraga@o 3,68 1,080 -0,598 0,229 0,050 0,455
Viagem internacional 2,69 1,500 0,260 0,229 -1,344 0,455
Viagem de eventos 2,05 1,086 0,672 0,229 -0,516 0,455
Viagem de negécios 2,03 1,194 1,153 0,229 0,546 0,455

Fonte: Dados da pesquisa (2017) DP - Desvio padrao; EP - Erro padrao

4.3 Opiniao dos consumidores de OTAs em relagao ao tipo de viagem e os fatores que influenciam em sua escolha para
reservar meios de hospedagem

Para comparar a opiniao dos consumidores de OTAs, dividiu-se a analise em duas etapas. Inicialmente foi realizada a analise
de comparacao de médias através da Analise de varidncia (ANOVA) em relacao ao tipo de viagem, no intuito de comparar as
médias dos diferentes grupos de consumidores. No caso onde foi verificada a existéncia de diferenga de médias, realizou-se
o teste Tukey para identificar onde ocorreram as diferencas de médias entre os grupos, procedimentos estes, similares aos
utilizados pelos autores Law (2009) e Del Chiappa (2013).

Para a realizacao do teste de comparagao de médias (Anova), foram definidos trés grupos de consumidores: ocasionais,
moderados e frequentes. Os grupos foram definidos a partir da variavel “frequéncia de uso”, que identificava em qual grupo
o consumidor pertencia. Respostas “de uma a duas vezes” faziam parte dos ocasionais; “de trés a quatro vezes” dos mode-
rados; e “cinco vezes ou mais” dos frequentes.

Logo apds a divisao dos grupos, foram analisadas suas respectivas médias, os valores de estatistica F e o nivel de significan-
cia, que conforme Hair et al. (2005) trata-se de um teste estatistico das diferencas entre dois ou mais grupos, e que normal-
mente, valores pequenos como 0,05 ou 0,01 sao especificados para minimizar a possibilidade de se cometer um erro tipo I.
Os dados encontrados na pesquisa revelam que foram encontradas diferencas significativas (considere sig < 0,05 como
critério) nas variaveis “viagens de negbécios”, “viagens de eventos” e “viagens de curta duracdao” (como discriminados na
tabela 03, a seguir). O que quer dizer que, quando o consumidor é frequente a média para uso de OTAs para “viagens de
negocios” é a mais alta com 3,91, seguido de 2,03 para moderados, e de apenas 1,71, para ocasionais. Nota-se que a
diferenca é bem consideravel, evidenciando que existe uma tendéncia de que a medida que o consumidor utiliza mais OTAs
para reservar meios de hospedagens, ele utiliza para diversos tipos de viagens, inclusive de negécios. Logo para a variavel
“viagem de negbcios” ha uma tendéncia em dizer que: frequentes > moderados > ocasionais.

Ja em relacao as “viagens de eventos”, os dados mostram que quando se trata de um consumidor ocasional a média € de
1,73, média inferior aos moderados (2,48) e aos frequentes (3,0). Dessa maneira, mesmo sendo uma média timida, percebe-
se que ha uma tendéncia de quanto maior a frequéncia de uso do consumidor de OTA, maior a utilizacao para reservas de
meios de hospedagem para viagens de eventos. Logo, para a variavel “viagem de eventos” existe uma tendéncia em afirmar
que: frequentes > moderados > ocasionais. Obteve-se, entdo, mesma sequencia de resultados de viagem de negbcios (ana-
lisados no paragrafo anterior). Quando se trata de viagens de curta duragao também foi constatada uma diferenca significa-
tiva de médias, mesmo que pequena. Viagem de curta duracao: frequentes (4,55) > moderados (3,94) > ocasionais (3,39).

Quanto aos outros tipos de viagens: lazer, nacionais, internacionais, e média e longa duragcao nao foram encontradas dife-
rengas significativas (sig > 0,05) entre os grupos, tal informacao pode ser atestada pelo fato de que consumidores destes
tipos de viagens tendem a utilizar OTAs mesmo nao sendo consumidores frequentes. Por conseguinte, os dados revelam que
quando se trata de consumidores frequentes, estes utilizam OTAs para todos os tipos de viagem, até mesmo aquelas que na
média geral foi citado com menor frequéncia.
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Tabela 03 - Comparacéao de médias quanto ao tipo de viagem

Consumidores Consumidores Consumidores
Ocasionais Moderados Frequentes
Variaveis N =66 N=34 N=11 F Sig
Média DP Média DP Média DP
Viagens de Neg6cios 1,71 0,890 2,03 1,114 3,91 1,375 22,058 <0,0001
Viagens a Lazer 4,23 0,760 4,26 0,710 4,73 0,467 2,283 0,107
Viagens de Eventos 1,73 0,969 2,48 1,015 3,0 1,183 10,172 <0,0001
Viagens Nacionais 4,23 0,891 4,32 0,976 4,64 0,505 1,017 0,365
Viagens Internacionais 2,62 1,517 2,65 1,495 3,27 1,424 0,911 0,405
Viagens de curta duragéo (até 4 dias) 3,39 1,149 3,94 0,814 4,55 0,688 7,668 0,001
Viagens de média e longa duracéo (a partir de 5 dias) 3,80 1,166 4,0 1,073 3,91 1,221 0,338 0,714

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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Dando prosseguimento com a analise, foi realizado um teste Tukey para identificar onde ocorre a diferencas significativas
entre as médias dos grupos em relagao aos tipos de viagem “negocios”, “eventos” e “curta duragao”. A tabela 04 mostra que
existe diferenca de médias entre os consumidores ocasionais e moderados em relacao aos frequentes. Verifica-se que nao

existem diferencas significativas de médias entre os consumidores ocasionais e moderados.

Tabela 04 - Teste Tukey - Viagens de Negbcios

Frequéncia de Uso N 1 2
Ocasionais 66 1,71
Moderados 34 2,03
Frequentes 11 3,91
Sig. 0,554 1,000

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Ja em relagao ao tipo de viagem “eventos”, a tabela 05 mostra que existe diferenca significativa de médias entre os consu-
midores ocasionais 0 os frequentes. Também se verifica que ndo possui uma diferenca de média entre os consumidores
ocasionais € moderados, assim como entre moderados e frequentes.

Tabela 05 - Teste Tukey - Viagem de Eventos

Frequéncia de Uso N 1 2
Ocasionais 66 1,73
Moderados 34 2,38 2,38
Frequentes 11 3,00
Sig. 0,081 0,107

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

0 que corresponde ao tipo de viagem “curta duragao”, verifica-se na tabela 06 o mesmo resultado da variavel anterior, ou
seja, as médias dos grupos ocasionais e frequentes possuem diferencas significativas, e em relacdo a média dos moderados,
esta se iguala tanto aos ocasionais, quanto aos frequentes.

Tabela 06 - Teste Tukey - Viagens de curta duragao

Frequéncia de Uso N 1 2
Ocasionais 66 3,39
Moderados 34 3,94 3,94
Frequentes 11 4,55
Sig. 0,179 0,124

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Partindo para a segunda etapa desta analise, foram realizadas a principio, estatisticas descritivas, no intuito de verificar as
médias gerais em relacao aos fatores que influenciam em sua escolha para reservar meios de hospedagem, e posteriormente
foi realizada a analise de comparacao de médias através de uma Analise de variancia (ANOVA) utilizando os mesmos critérios
de divisao de grupos da analise anterior. Sobre o ponto de vista dos consumidores em relagao a utilizacdo das OTAs e agén-
cias de viagens, foi apresentado aos participantes uma lista de nove assertivas que tratavam de fatores que os influenciam
na escolha por uma OTA e uma agéncia de viagem tradicional.

A partir dos dados apresentados na tabela 07, verifica-se que 0s entrevistados nem concordam e nem discordam que 0s
consumidores tém que aceitar as comissoes pagas aos agentes de viagens embutidos no valor da reserva, dessa forma esse
nao seria um fator que influencia na escolha por uma OTA (média de 2,77).

Como também uma pequena média de 2,91 se mostra imparcial ao se afirmar que € mais conveniente procurar o conselho
de agentes de viagens para de realizar reservas de meios de hospedagem do que realizar diretamente em OTAs. Tais fatos
se equiparam com a pesquisa de Del Chiappa (2013), que compartilham das mesmas informacoes indicando que o consu-
midor pelo fato de possuir mais independéncia e experiéncia em reservas online acaba escolhendo por uma OTA, muitas
vezes impulsionado pelo preco, que geralmente possui valor inferior se comparado com reservas realizadas em agéncias
tradicionais, deixando de lado a necessidade de pedir auxilio a algum profissional.

Em contrapartida, os consumidores acreditam que as OTAs |he permitem realizar reservas de acordo a sua conveniéncia
(média = 4,47). Como também, uma média de 4,43, afirma que as OTAs nao restringem a quantidade de buscas, permitindo
que os consumidores realizem diversas buscas por meios de hospedagem. Além disso, os consumidores em sua maioria
(média = 4,43) concordam que as OTAs sao muito mais flexiveis ao oferecer mais opgoes de hospedagens do que agentes
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de viagens. Dessa maneira, pode-se inferir que estes fatores influenciam na escolha por uma OTA para realizar reservas de
meios de hospedagem.

Tabela 7 - Fatores que influenciam na escolha por uma OTA e uma agéncia de viagem tradicional

Variavel Média  Dp  /Ssimetria Curtose
Estatistica DP Estatistica DP
Reservas por conveniéncia 4,47 0,672 -1,257 0,229 1,841 0,455
Diversidade de buscas 4,43 0,770 -1,654 0,229 3,632 0,455
Flexibilidade 4,43 0,696 -0,991 0,229 0,389 0,455
Beneficios 3,32 1,027 -0,053 0,229 -0,660 0,455
Aconselhamento 3,31 0,980 -0,002 0,229 -0,376 0,455
Inseguranca 3,22 1,030 0,009 0,229 -0,5697 0,455
Servico humanizado 2,98 1,095 -0,006 0,229 -0,684 0,455
2§2r‘fgié"°ia pelaprocuradeum 59, 4203 0144 0229  -0,853 0,455
Comissoes 2,77 1,226 0,291 0,229 -0,872 0,455

Fonte: Dados da pesquisa (2017) DP- Desvio Padrao

Em relagado a comparagao de médias dos fatores que influenciam os consumidores em sua escolha para reservar meios de
hospedagem, os dados revelam que apenas a variavel que afirma que “os agentes de viagens sao profissionais que oferecem
servicos valiosos de aconselhamento para a efetivacao de uma reserva de um meio de hospedagem”, teve diferenca signifi-
cativa de médias (sig < 0,05) entre os grupos (conforme a tabela 08). A diferenca ficou da seguinte forma: Frequentes (4,00)
> ocasionais (3,26) > moderado (3,18). Nota-se que neste caso o grupo dos consumidores ocasionais obteve uma média
superior ao grupo dos consumidores moderados, tal informacao pode ser confirmada pelo fato de que os usuarios com menos
experiéncias de compras na internet tendem a compreender que os conselhos de profissionais da area, como agentes de
viagens, podem de alguma forma beneficia-los no ato de suas reservas. Ja os consumidores frequentes, subentende-se que
ja possuam certa experiéncia e podem planejar sozinhos os roteiros de sua viagem.

Ja no que se refere as outras variaveis, observa-se que nao houve diferencgas significativas entre as médias dos grupos (sig
> 0,05), o que quer dizer que a concordancia com as variaveis ndao mudaram com a mudanca de grupo.
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Tabela 08 - Comparacéo de médias dos fatores que influenciam na escolha por uma OTA

Consumidores Consumidores Consumidores
Ocasionais Moderados Frequentes
Variaveis N =66 N=34 N=11 F Sig
Média DP Média DP Média DP

As agéncias de viagens tradicionais oferecem um servigo mais humano ao disponibilizar as op-

- i ) 2,92 1,100 3,12 1,008 2,91 1,375 0,373 0,690
¢oes de meios de hospedagem aos consumidores.

As OTAs permitem que os consumidores realizem diversas buscas por meios de hospedagem. 4,42 0,745 4,44 0,660 4,45 1,214 0,010 0,990
As agéncias de viagens or_lyne_ permitem que os consumidores realizem suas reservas de 4,42 0,681 4,41 0,701 491 0,302 2712 0,071
acordo com a sua conveniéncia.

Os agentes de viagens sao profissionais que oferecem servigos valiosos de aconselhamento
para a efetivacdo de uma reserva de um meio de hospedagem.

Os consumidores ultimamente tem que aceitar as comissées pagas aos agentes de viagens
embutidos no valor da reserva.

Agentes de viagens geralmente indicam aos consumidores opcoes de hospedagem, onde os
agentes irdo obter mais beneficios.

Os agentes de viagens podem reduzir a inseguranga do consumidor ao realizar uma reserva de
um meio de hospedagem, pelo fato de que eles sdo responsaveis por todo o processo.

Sites de agéncias de viagens online sdo muito mais flexiveis ao oferecer mais opg¢oes de hos-
pedagens do que agentes de viagens.

E mais conveniente procurar o conselho de agentes de viagens para se realizar reservas de
meios de hospedagem do que realizar diretamente em agéncias de viagens online

3,26 0,982 3,18 0,904 4,00 1,000 3,267 0,042
2,80 1,166 2,50 1,331 3,45 1,036 2,638 0,076
3,29 1,064 3,29 0,970 3,55 1,036 0,303 0,739
3,32 0,995 2,91 0,996 3,55 1,214 2,430 0,093
4,48 0,638 4,29 0,719 4,55 0,934 1,004 0,370

2,79 1,259 3,26 1,024 2,55 1,214 2,383 0,097

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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Por fim, ao realizar o teste Tukey foi verificado, como mostra na tabela 09, que as médias dos grupos moderados e ocasionais
se igualam, e que existe diferenca significativa entre as médias desses dois grupos com o grupo dos consumidores frequen-
tes.

Tabela 09 - Teste Tukey - Aconselhamento

Frequéncia de Uso N 1 2
Moderados 34 3,18
Ocasionais 66 3,26
Frequentes 11 4,00
Sig. 0,957 1,000

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
5 CONCLUSOES

Para se desenvolver um trabalho eficaz nas empresas turisticas faz-se necessario conhecer a opiniao dos consumidores a
cerca de seus servigos. Considerando que o setor de agéncias de viagens vem sofrendo constantes transformacoes, mediante
a facilidade de acesso dos consumidores a tecnologia de informacao, estas empresas necessitam realizar investimentos em
relacao a qualidade de atendimento.

Tendo em vista que a satisfacao do cliente é um aspecto primordial para alavancar vendas e para manter as empresas em
um alto grau de competitividade, o presente trabalho pretendeu responder a seguinte questao problema: Qual a percepgao
dos consumidores sobre a utilizacao das OTAs para reservar meios de hospedagem?

Dessa maneira foi possivel identificar através de grupos de consumidores com diferentes tipos de experiéncias online, que
suas opinides sao distintas em relacao a alguns aspectos, como por exemplo, tipos de viagens e fatores que influenciam na
realizacao de uma reserva em uma OTA.

Ao comparar os resultados deste trabalho acerca da percepcao dos consumidores sobre a utilizacao das OTAs para reservar
um meio de hospedagem com o trabalho correlato de Law (2009) e Del chiappa (2013), os quais verificaram a percep¢ao
nao em relagao as OTAs, mas em relacao as vendas diretas de sites de hotéis, verificou-se a existéncia de resultados seme-
Ihantes em ambas as realidades. Embora estas realidades sejam distintas, pelo fato destes trabalhos terem sido desenvolvi-
dos na China e na ltalia, respectivamente, a maioria das variaveis foram comprovadas mediantes tais estudos. Destaca-se
uma diferenga na variavel género, nesta pesquisa, apesar da diferenca ter sido pequena, foi constatado a maior presenca de
homens como consumidores online, enquanto que nas dos autores citados, houve a predominancia de mulheres como res-
pondentes. Outra diferenca a se destacar entre as pesquisas foi em relagao a informagao de que a maioria dos pesquisados
sdo consumidores ocasionais, porém verificou-se que 33,3% nunca mudou uma reserva de meio de hospedagem com base
no CGU, enquanto que nas pesquisas anteriores corrobora-se que 0s consumidores ocasionais mudam sua reserva com mais
frequéncia pelo fato de nao terem certa experiéncia com compras online.

Como limitacOes da pesquisa, a coleta de dados foi realizada com apenas hotéis de trés estrelas da cidade de Natal/RN, e
131 questionarios foram coletados com os hdspedes. Sugere-se que nas proximas pesquisas com essa tematica, sejam
realizadas com hotéis de outros portes e perfis, além de uma quantidade maior de entrevistados e de outras cidades e
estados brasileiros para efeitos de comparacao.

Através dos resultados apresentados, puderam ser sugeridas diversas recomendacgdes tanto para o mercado quanto para a
academia, com propostas de futuras pesquisas. Por um lado, existe uma visao académica mais aprofundada sobre o debate
de agéncias de viagens online, revelando que a opiniao dos consumidores muda de acordo com o grupo que pertencem. Sob
outra perspectiva, estes resultados oferecem sugestdes e recomendacoes para gestores, tanto de hotéis quanto de agéncias
de viagens.

No que concerne aos gestores de hotéis e OTAs, eles nao devem se concentrar apenas nas vendas diretas, mas também se
preocupar com a reputacao da marca, a qual é projetada nos comentarios gerados pelos usuarios na internet, como desta-
cado no decorrer do artigo. Ja em relacao as agéncias de viagens tradicionais, as conclusoes obtidas também sugerem que
deveria se criar e manter uma presenca no mercado online para sobreviver e recuperar a competitividade do setor, visto que
a utilizacdo dos consumidores jovens se encontra em grande escala. Logo, em futuro bem préximo, até mesmo os consumi-
dores de idade mais avancada irao realizar reservas de meios de hospedagem através de plataformas online.
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