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RESUMO ANALITICO

O e-commerce revolucionou a forma como os turistas planeiam as viagens e
fazem as reservas de alojamento. Perante estes novos habitos, as vendas online de
produtos turisticos sofreram um aumento consideravel nas Ultimas décadas e,
consequentemente, o processo de pré, durante e pés compra de viagens sofreu
alteracOes. Existe, portanto, uma necessidade por parte dos diversos canais de
reserva turisticos de acompanhar estas novas tendéncias e assim ganharem
representatividade no setor. A emergéncia das Online travel agencies tornou-se um
fenémeno global e atualmente representam uma grande percentagem nas vendas
de alojamento online, assim como de outros produtos turisticos. Com estes canais
de vendas, os turistas, além de reservar online, tém a oportunidade de fazer
pesquisas na area desejada, assim como comparar 0s diversos produtos
disponiveis.

O presente estudo tem por objetivo analisar o comportamento de compra de
alojamento através das OTAs (Booking.com e Expedia.com) na regido do Porto e
Norte de Portugal e qual o fator que exerce maior influéncia na decisdo de compra,
assim como compreender se o grau de importancia dada aos fatores se altera de
acordo com as caracteristicas sociodemogréaficos e econdémicos ou caracteristicas
das viagens. Os fatores analisados no decorrer deste estudo foram o preco,
promocdes, online reviews e fotos. Para a realizacdo desta analise foi aplicado um
inquérito por questionario a uma amostra de turistas que efetuaram as suas reservas
de alojamento através das OTAs, e que tenham visitado ou pretendam visitar a zona
do Porto e Norte de Portugal.

Os dados recolhidos mostram que a maioria dos turistas efetuam as suas
reservas através das OTAs, principalmente no Booking.com, uma vez que
consideram o portal de facil navegacédo e com melhores pre¢cos que a concorréncia.
Os resultados, ao longo deste estudo, sugerem que o fator mais importante na
compra de alojamento no Porto e Norte de Portugal através das OTAs é 0 preco,
embora o processo de compra seja complexo, e todos aqueles fatores exercem um

peso significativo no processo.

Palavras-chave: E-commerce; compras online; online travel agencies; Booking.com;
Expedia.com; comportamento do consumidor; comportamento do consumidor

turistico; Porto e Norte de Portugal.



ABSTRACT

E-commerce has revolutionized the way tourists plan their trips and book
reservations. Given these new habits, online sales of tourism products experienced a
considerable increase in recent decades and, consequently, the process of pre,
during and post travel purchase has changed. There is, therefore, a need on the part
of various tourist booking channels to follow these new trends and gain
representation in the sector. The emergence of Online travel agencies has become a
global phenomenon and they represent currently a large percentage of the online
accommodation sales, as well as other tourist products. With these shopping
channels, tourists not only can book online they also have the opportunity to do
research in the various products available.

This study aims to analyze the online purchasing behavior through the OTAs
(Booking.com and Expedia.com) in the region of Porto and North of Portugal. The
starting question is which factor has the most influence on purchasing decisions and
understand if the degree of importance given to some factors changes according to
socio-demographic and economic or travel characteristics. The analyzed factors in
the course of this study were price, promotions, online reviews and photos. For this
analysis a questionnaire was put in place to a section of tourists who have their
accommodations booked through OTAs and have visited or plan to visit the area of
Porto and North of Portugal.

The collected data shows that most tourists book their reservations through
OTAs, especially Booking.com, since they consider the portal easy to navigate and
have better prices. The results throughout this study suggest that the most important
factor when booking accommodation in Porto and North of Portugal through the
OTAs is the price, although the buying process is complex and all of those factors

have a significant weight.

Keywords: E-commerce; online shopping; online travel agencies;
Booking.com; Expedia.com; consumer’s behavior; tourist consumer’s behavior; Porto

and North of Portugal.
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INTRODUCAO

A evolucdo das novas tecnologias e da internet, alterou a forma como o
turista realiza as suas reservas de alojamento. Estas mudancas de comportamento
levaram ao desenvolvimento dos canais de reservas online, entre eles as OTAs.
Buhalis e Law (2008), afirmam que o setor da hotelaria € um dos mais afetados com
estas mudancas tecnologicas, alterando a forma como os turistas planeiam as suas
viagens. Dentro destas mudancas de comportamento do turista, pode constatar-se
que os turistas atuais pesquisam mais, e analisam qual o produto mais adequado as
suas necessidades.

Na atualidade, as OTAs séo os canais de venda online com maior taxa de
reservas e consequentemente vendas e a sua principal funcdo é a venda e
promocdo dos quartos de hotéis em troca de comissdes nas vendas realizadas,
assim como de outros servicos relacionados com turismo (voos e aluguer carros,
entre outros). As unidades hoteleiras recorrem a estas agéncias online para obterem
maior visibilidade e assim aumentarem as vendas (Ling, Guo e Yang, 2014). Pan,
Zhang e Law (2013) constatou que hotéis que aparecem no topo dos sites das OTAs
tém mais atenc¢ao por parte do turista, conseguindo obter um maior nimero de clicks
e vendas.

Neste contexto, a presente investigacdo tem como foco a andlise do
comportamento do consumidor turistico online que efetua compras de alojamento
através das OTAs (Booking.com e Expedia.com) na zona do Porto e Norte de
Portugal, e identificar qual o fator que maior influéncia exerce na decisdo de compra
final (preco, online reviews, promocodes e fotos). Com esta investigacao pretende-se
preencher uma lacuna nos estudos atuais, procurando analisar de forma mais
completa o comportamento do turista nas OTAs. O mercado atual € extremamente
competitivo na area do Porto e Norte de Portugal, tendo sido alvo de diversos
investimentos na area o que aumentou a concorréncia. Sendo assim, € necessario
destacar pela positiva, saber quem queremos conquistar e como la chegamos. No
decorrer da revisdo de literatura existente sobre o tema, detetou-se que existem
varios estudos que analisam as online reviews e precos nas OTAs, mas ndo em
termos comparativos. Existe uma necessidade nas unidades hoteleiras de
compreender o comportamento do consumidor, principalmente nos departamentos

de marketing das unidades para auxiliar na estratégia comercial.
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Para tal, foi aplicado um inquérito por questionario numa amostra de
individuos que tenham visitado a zona do estudo ou pretendam visitar e efetuem
reservas através das OTASs.

A dissertacdo encontra-se organizada em duas partes. Na primeira parte €
realizada uma abordagem tedrica com base na revisédo de literatura (Capitulo 1 a 3).
Primacialmente (capitulo 1) analisa-se a evolu¢gdo do comportamento do consumidor
turistico; no segundo capitulo abordam-se os diversos canais de venda turisticos e
as diferentes caracteristicas dos mesmos e no terceiro capitulo analisa-se o0
mercado do Porto e Norte de Portugal e as suas especificidades.

Na segunda parte do estudo procedeu-se a analise dos fatores de influéncia
na decisdo de compra do turista no mercado do Porto e Norte de Portugal. No
capitulo 4 procede-se a descricdo dos objetivos de investigacao, recolha de dados e
respetivas metodologias aplicadas. Por dltimo, apresenta-se as principais
conclusGes da investigacdo, limitacbes encontradas e possiveis investigacdes

futuras.
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Parte | — Revisao de literatura

Nesta parte iremos fazer uma revisdo de literatura sobre as principais
tematicas desta investigacdo, sendo elas comportamento do consumidor,
consumidor do consumidor online, canais de vendas online, online travel agencies e

analise do mercado do Porto e Norte de Portugal.

Capitulo Um — Comportamento do consumidor

1.1. Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor tem sido analisado de forma
extensiva ao longo das ultimas décadas, devido a necessidade de compreender os
padrées de compras de determinado produto, segmento, mercado, entre outras.
Kotler e Keller (2006) definem o comportamento do consumidor como a atividade
mental, emocional e psicolégica que as pessoas utilizam durante o processo de
selecéo, compra, uso e pés compra dos produtos e servicos que satisfazem as suas
necessidades e desejos.

O conhecimento do comportamento do consumidor ajuda os Marketers a
entender como 0s consumidores sentem, pensam e selecionam as diferentes
alternativas (produtos, marcas e servicos) sendo o consumidor influenciado pelo
ambiente, grupo e familia, entre outros. Existem muitos fatores, especificacbes e
caracteristicas que influenciam o consumidor e 0 seu processo de decisdo. Uma
decisdo de compra inclui todos estes fatores em formas e medidas diferentes. A
capacidade de identificar e entender os fatores que influenciam os seus clientes,
permite  as empresas/marcas a oportunidade de desenvolver estratégias,
mensagens de marketing e campanhas publicitdrias mais eficazes e na linha das
necessidades e desejos dos clientes, de forma a aumentar as suas vendas (Rani,
2014).

O processo de decisdo do consumidor € importante para determinar o
comportamento de compra. Para oferecer um servico eficiente é necessario
identificar o segmento onde atua, tomando em conta os desejos do consumidor
(Patwardhan, Flora e Gupta, 2010). Por esta razdo, ao longo de mais de 30 anos
foram realizados diversos estudos de analise ao comportamento do consumidor
(Blackwell, Miniard e Engel, 2006; Kumar, 2009; Rani, 2014; Solomon, 2012).

A decisdo de compra do consumidor € altamente influenciada por quatro

caracteristicas, a saber: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Kotler e
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Keller, 2006). A maioria destes fatores sdo incontrolaveis e estdo fora do alcance
dos Marketers, mas eles tém de ser considerados enquanto se tenta compreender o
comportamento do consumidor.

a. Fatores culturais - estes fatores incluem a cultura, subcultura e a classe social. A
cultura influencia em grande parte os desejos e comportamentos de um individuo
(Kotler e Keller, 2006). Durante todo o crescimento de um individuo, este absorve
valores, percecoes, preferéncias e comportamentos da sua familia e grupo. Cada
cultura é constituida por subculturas, encontrando-se dentro destes as
nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas. Conforme estas
subculturas se desenvolvem existe uma necessidade por parte das empresas de
direcionar os seus programas de marketing (marketing multicultural). As classes
sociais sdo divisbes homogéneas e duradoras numa sociedade, e sao
hierarquicamente ordenadas de acordo com cada classe, dependendo dos
valores, interesses e comportamentos similares. Os consumidores de cada
classe tendem a ter comportamentos similares.

b. Fatores sociais, fazem parte destes fatores os grupos de referéncia, familia,
papel social e o status. Os grupos de referéncia influenciam o consumidor quer
de forma direta quer de forma indireta, vindo muitas vezes o consumidor a imitar
comportamentos dos grupos que pretendem alcancar. Cada pessoa adota
determinado papel na sociedade, transmitindo desta forma determinado status.
Os consumidores tendem assim a procurar produtos/servicos que comuniquem e
revelem o seu status perante a sociedade.

c. Fatores pessoais sao caracteristicas individuais de cada consumidor. Fatores
como idade, educacdo, estagio no ciclo da vida, ocupacdo, economia,
personalidade, estilo de vida e valores influenciam o comportamento do préprio
consumidor. As pessoas compram diferentes produtos ao longo do seu ciclo de
vida, quer seja pela idade, pelos valores, pelos estagios de vida onde se
encontra. Na escolha de produtos, muitas das vezes as circunstancias
econdémicas sdo um fator de elevada importancia para o consumidor.

d. Fatores psicolégicos sado aqueles fatores que influenciam de forma pessoal o
consumidor, nomeadamente a sua reacdo aos estimulos de marketing, a
percec¢éo, motivacéo, aprendizagem e memoria.

Blackwell, Miniard e Engel (2006) definem o comportamento do consumidor

como os atos dos individuos diretamente envolvidos na obtencado, uso e pés uso de
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produtos/servigos, incluindo os processos de decisdo que antecedem e determinam
esses atos.

O comportamento de compra € influenciado por varios fatores individuais e
ambientais. Fatores ambientais, como cultura e familia, assim como individuais
(atitudes, estilo de vida) tém influéncia na decisdo de compra (McKinney et al.,
2004). De acordo com a teoria do comportamento de consumidor de Becker (1991) e
autores como Wells e Foxall (2012), as causas diretas do comportamento sao:
estimulo inicial; motivacbes momentaneas; habitos, atitudes, valores e crencas e

incentivos externos.

1.1.1. Processo de decisao do consumidor

O mesmo consumidor pode comprar produtos/servigos diferentes ao longo
da sua vida, uma vez que o0 seu processo de decisao vai mudando. Existem diversas
fases no processo de decisdo, embora nem todos os consumidores passem pelas
diversas fases dependendo da compra e do produto/servico (Figura 1). Estes passos
dependem ainda da importancia da compra: quanto maior a compra mais meticuloso

e minucioso seré o processo de decisdo (Gilaninia, Taleghani e Talemi, 2013).

Fatores Externos:

- Cultura

- Subcultura

- Referéncia dos grupos

- Familia

- Alividades de marketing ﬂrocesso de deciséo:

. Identificar o problema
. Procurar informacao
Estilo de vida . Avaliagao das opgles

. Compra

L B

. Comportamento pos-

Fatores internos: compra

- Aprendizagem \

- Memdria

- Motivagao
- Caracter

- Sentimentos

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.183)
Figura 1 Esquema geral do processo de decisdo do consumidor

7

O processo de decisdo de compra do consumidor é constituido pelas

seguintes fases (Kotler e Keller, 2006):

16



1. Identificar o problema: o primeiro estagio é o consumidor sentir a necessidade
ou desejo de algo;

2. Recolha de informacdes: para resolver o problema detetado, o consumidor
recolhe informacao quer interna (experiéncias proprias) quer externa (familia,
conhecidos);

3. Avaliagédo das opgdes: apos recolher a informagéo, o consumidor estéa pronto
para tomar a decisdo. Nesta altura existe uma avaliacdo das diversas opc¢des
e qual a que mais completa as suas necessidades;

4. Compra: nesta etapa, o consumidor com a recolha de informacdo e a sua
avaliacdo seleciona o produto/servi¢co e procede a sua compra,;

5. Comportamento pés compra: O consumidor avalia a sua compra, analisando
as diversas variaveis envolvidas e se o seu desejo ou necessidade foram
abrangidas.

O processo de decisdo da compra evoluiu muito ao longo dos anos, devido
ao aumento da concorréncia e a variedade, logo existe um aumento da necessidade
de compreender melhor e de forma mais completa o comportamento do consumidor.
Os Marketers tém cada vez mais necessidade de compreender todo 0 processo
envolvente no comportamento de compra do consumidor de forma a antecipar as
suas necessidades e desejos e ir de encontro com os mesmos. Kotler e Keller
(2006) apresentam o seguinte modelo do comportamento do consumidor (Figura 2)

no qual referem os principais estimulos, a black box do consumidor e a sua

resposta:
Estimulos Black box do Resposta do
consumidor consumidor
* Econémicos * Processo +» Selegao do
« Técnicos « Decisdo produto
« Politicos » Compra * Selecéo de
* Produto « Caréter do arcas
. Preco consumidor * Selegao do
s Lacal vendedor
» Tempo de
compra e
preco de
compra

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 183)
Figura 2 Modelo do comportamento do consumidor
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1.2. Comportamento do consumidor turistico

O comportamento do consumidor turistico € um dos fatores-chave no setor
da hotelaria. Compreender as motivaces que levam o consumidor a escolher
determinado destino, alojamento e/ou servicos permitem melhorar o servigo e ir de
encontro as necessidades atuais do turista. Com esta informacao, os gestores das
unidades hoteleiras conseguem melhorar os seus produtos e servicos de forma a
conseguirem satisfazer os desejos dos hospedes. O comportamento do individuo é
baseado em duas ideias fundamentais: o consumidor é racional e previsivel; e que
0S comerciantes tém a capacidade de influenciar esses comportamentos (Kotler e
Keller, 2006; Fletcher, 2013).

O processo de decisdo do turista passa por diversas fases (Figura 3) que

permitem compreender a sua forma de agir.

necessidade

[ Vontade de viajar ]—»‘ Reconhecimento da

A

Envolvimento com
a viagem

l

Identificacao das
alternativas

Feedback l

Avaliacao das
alternativas

|

Comportamento ‘ Compra da viagem
pbs-compra,
avaliacao da l

viagem para

futuras decisdes

Decisbes durante a
viagem

Fonte: Elaboracéo propria, adaptado de Kotler e Keller (2006) e Fletcher (2013)
Figura 3 Processo de deciséo do turista

Compreender o comportamento do turista permite antecipar as suas
necessidades e desejos, permitindo assim as unidades hoteleiras percecionar o que
estes realmente procuram e desejam.

Autores como Fletcher (2013) analisaram o processo de decisdo de uma

viagem, defendendo que o processo de viagem é subdividida em 8 fases distintas:
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(1) estimulos externos para viajar; (2) o perfil do turista; (3) variaveis externas; (4)
carateristicas da oferta turistica do destino da viagem; (5) pesquisa, recolha de
informacéo, analise e comparacéo dos resultados obtidos; (6) decisdo do destino a
visitar; (7) realizacdo da viagem e (8) avaliacdo da viagem e conclusdes sobre o
grau de satisfacdo da mesma.

Existe uma necessidade pertinente no setor hoteleiro de compreender o
processo de tomada de deciséo do cliente. Os fatores influenciadores na deciséo do
turista tém origens ao nivel interno das organizacfes assim como ao nivel externo.

Existem varios modelos de andlise das fases envolvidas no processo de
decisdes, do pré, durante e pds compra. Existem seis fases com maior importancia

durante o processo de compra do turista (Figura 4).

. N
[ Sor'lho }[ Pesquisa J [ Plano ] [ Reserva } [Experiéncia] [ Partilha ]
)

Fonte: Norm Katz (2013, p.6)
Figura 4 Fases envolvidas no processo de compra do turista

Todo este processo pode ser instantaneo, dependendo da periocidade da
compra e da quantidade de informacédo necessaria. Sendo assim, dependendo da
importancia que o consumidor d4 a compra, esta analise pode demorar mais ou
menos tempo. Nas compras online o processo de decisdo segue as mesmas fases,
mas como o ambiente é mais interativo a fase da busca de informacdo é mais

imediata devido a facilidade de obtencao de informacdes (Kotler e Keller, 2006).

1.2.1. Comportamento do consumidor turistico online

O desenvolvimento da internet alterou a forma como os produtos e servigos
turisticos sédo apresentados, distribuidos e vendidos. Devido ao aumento do uso da
internet para fazer compras, existiu também uma evolucdo de varios mercados. Um
dos pioneiros nas compras online foi a area da hotelaria devido a sua natureza
intangivel (Ogut e Onur Tas, 2012; Gratzer, Werthner e Winiwarter, 2004). Estes
autores defendem que a indastria das viagens e turismo foram reconhecidos como o
maior facilitador de transagdes a nivel online. A internet alterou de forma drastica o
comportamento do consumidor turistico, alterando desta forma a maneira como as

viagens sao elaboradas (Buhalis e Law, 2008; Conyette, 2012). As vendas no setor

19


http://www.slideshare.net/NormKatz1?utm_campaign=profiletracking&utm_medium=sssite&utm_source=ssslideview

hoteleiro através do e-commerce tém crescido de forma exponencial e com
tendéncia a continuar a crescer, traduzindo-se atualmente na maior parte das
receitas do setor. Dentro da industria do turismo, as reservas de hotéis representam
a segunda maior area de receitas com base no volume das vendas através de
canais online, estando em primeiro as viagens aéreas (Conyette, 2012; Marcussen,
2008). Esta tendéncia vai-se manter nos proximos anos, logo as ferramentas online
tém sido cada vez mais desenvolvidas, estando sempre a evoluir de acordo com as
necessidades (Conyette, 2012). Os consumidores que pretendem comprar
produtos/servicos de hotelaria sé@o tipicamente influenciados ndo sé com o produto
em si, mas também com o design dos sites, 0s conteludos e as atitudes e satisfacéo
de outros turistas (Ku e Fan, 2009).

O uso das tecnologias da informacdo tém transformado drasticamente a
forma de viajar e de como o turismo online € encarado (Benckendorff, Sheldon e
Fesenmaier, 2014; Gratzer, Werthner e Winiwarter, 2004). Desde o desenvolvimento
do sistema de reservas Computer Reservation System (CRS) nos anos 60, até aos
Sistemas de Distribuicdo Global (GDSs — Global Distribution System) nos anos 80 e
os desenvolvimentos da internet nos anos 90, o mercado turistico tem sido
confrontado com o aumento exponencial das tecnologias que sao consideradas
como uma oportunidade mas também um desafio (Buhalis e Law, 2008). Sendo
assim, compreender o comportamento do consumidor turistico online é de extrema
importancia devido ao aumento deste mercado e as especificacbes Unicas do
mesmo. Como no marketing tradicional a maioria das pesquisas realizadas até a
data focam-se na identificacdo e analise dos comportamentos do consumidor online
e no respetivo processo de tomada de decisdo (Constantinides, 2004). Embora
muitas pesquisas defendam que nao existem grandes diferencas entre o comércio
tradicional e o comércio online, muitos argumentam que existe uma nova etapa no
processo de compra: etapa da construcdo de confianca (Lee, 2002; Liang e Lai,
2002; Liebermann e Stashevsky, 2002; Suh e Han, 2002). Existem diversos estudos
recentes sobre esta tematica, focando-se no uso da internet no processo de planear
uma viagem (Benckendorff, Sheldon e Fesenmaier, 2014; Xiang et al., 2014). Nos
altimos anos o uso da internet estabilizou, os grandes canais de distribuicdo
investiram em desenvolvimentos tecnoldgicos como redes sociais, desenvolvimentos
dos seus portais e surgiram as aplicagdes para smartphones (Buhalis e Law, 2008).

Gasson (2012) afirma que com a evolucéo da internet, as agéncias de viagem online
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conseguem aceder aos sistemas de reservas online e conseguem coordenar
diversos produtos e servigos (voos, alugueres de carros e hotéis, entre outros).

De acordo com Reichheld e Schefter (2000), Zeithaml, Parasuraman e
Malhotra (2002), os fatores que mais importancia ganham no mercado online do
turismo sdo a conveniéncia e a qualidade do servi¢co. As politicas de fidelizacdo e
retencdo de clientes, sdo mais vantajosas para as empresas que aliciar novos
clientes pois sdo processos mais simples e baratos (Zeithaml, Parasuraman e
Malhotra, 2002). O estudo de Reibstein (2002) mostrou que um bom servico de poés-
compra e o devido acompanhamento aumenta a satisfacdo do cliente. Neste estudo,
fatores como caracteristicas especificas do website e preco aparecem em ultimo
lugar quando relacionado com a retencao e fidelizac&o do cliente.

O processo de decisdo de compra é composto por diversas variaveis. Os
clientes podem optar por uma unidade de alojamento devido a sua localizacao,
marca, diferentes facilidades (piscina, spa, campo de golfe entre outros), qualidade
do servico, preco, programa de fidelizacdo, reviews de outros hdspedes, entre
outros. Todos estes fatores entram no mix de escolha do consumidor com pesos
diferentes, dependendo do turista e das suas motivagdes finais.

Wen (2012) observou que existem trés fatores que tém grande impacto na
decisdo de compra do consumidor: experiéncias positivas partilhadas online (online
reviews positivas), o design do site de compra e a facilidade de uso do mesmo. Além
de comprarem online, de acordo com Xiang et al. (2014) existe também um aumento
da procura da informacéo online, os turistas investem mais tempo a informar-se
sobre a localizacéo, atividades e produtos/servicos turisticos online através de varios
sites antes de escolherem um determinado produto e/ou reserva (Vermeulen e
Seegers, 2009).

Da literatura existente, surgem varias vantagens apontadas para as reservas
através de agéncias de viagens online e normalmente incluem fatores como
conveniéncia (Heung, 2003; Jensen, 2009; Kim e Lee, 2004; Kolsaker, Lee-Kelley e
Choy, 2004; Mayr e Zins, 2009), financeiros (tais como precos mais baixos)
(Beldona, Morrison e O’Leary, 2005; Kim e Lee, 2004; Shaw e Morris, 2000), rapidez
(Buhalis e Law, 2008; Christou e Kassianidis, 2002; Heung, 2003), gozo (Arruda,
2014; Heung, 2003; Kim e Lee, 2004) e variedade dos produtos/servicos (Jensen,
2009).

21



O produto turistico é considerado como intangivel e perecivel. De acordo
com Vijayasarathy (2004) a internet € mais adequada para produtos intangiveis que
tangiveis. Won Jeong et al. (2009) afirmam que o produto com estas caracteristicas
beneficia com este canal de vendas online uma vez que nao existe uma
necessidade e/ou possibilidade de tocar e experienciar o produto (como por exemplo
no mercado téxtil). O desejo do consumidor por produtos/servicos desta natureza
depende muito da sua percecdo do destino e do valor. Esta percecdo é
consequéncia dos sistemas de comunicacdo e da capacidade da entidade de gerar
interesse (Arruda e Pimenta, 2005). Toh, DeKay e Raven (2011) definem a industria
das agéncias de viagens como centrada na comunicacdo e processamento de

informac&o.

Capitulo Dois — Canais de distribuicéo
2.1. Agéncias de viagens online vs. tradicionais

Com o surgimento e desenvolvimento da internet, existe uma necessidade
pertinente de determinados intervenientes em evoluir de acordo com estas novas
necessidades (agéncias de viagens online, sites agregadores de compras, sites de
online reviews, entre outros). Devido as especificacdes mencionadas anteriormente
as agéncias de viagens online viram as suas oportunidades aumentarem permitindo
contacto direto com o cliente final. A evolugdo e crescimento das agéncias de
viagens online foram consideradas como uma ameaca pelas agéncias de viagens
tradicionais, aumentando assim 0s niveis de concorréncia na industria (Toh, DeKay
e Raven, 2011). Mayr e Zins (2009) afirmam gque os consumidores turisticos dos dois
canais (tradicionais vs. online) tém perfis completamente diferentes. Enquanto os
turistas dos canais tradicionais procuram um servico de consultoria pessoal,
reservas eficientes, mais op¢des de pagamento e promocgdes de marketing direto; os
utilizadores dos canais online procuram conveniéncia e melhores ofertas. O
consumidor das agéncias tradicionais € mais tradicionalista, ndo gosta de assumir
riscos enquanto que o consumidor online é mais inovador e impulsivo (Mayr e Zins,
2009). O preco é um dos principais fatores de diferenciacdo entre as agéncias de
viagem online e tradicionais, uma vez que as OTAs tém custos fixos inferiores e
podem oferecer precos melhores (Mayr e Zins, 2009). Outros fatores importantes
que podem fazer um cliente optar pelo canal tradicional ou online € a seguranca

(Kim e Lee, 2004; Ku e Fan, 2009) e o risco percebido pelo cliente (Amaro e Duarte,
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2013). Vérios autores defendem que é possivel coexistirem as duas realidades no
mercado, uma vez que tém interacdes diferentes com o cliente embora fornecam
servicos semelhantes. Os agentes de viagens tradicionais podem alcancar o mundo
online onde as OTAs sao especialistas, enquanto que as OTAs podem tentar incluir
uma dimenséo mais personalizada e ganhar algo nessa quota de mercado, o que se
tém acontecido atualmente.

Motores de busca como o Google, funcionam a base de algoritmos que
permitem ao comerciante identificar palavras-chave que permitam localizar o seu
negécio, facilitando assim que os consumidores encontrem a sua unidade hoteleira.
Xiang et al. (2014) defendem que os motores de busca sdo o primeiro passo do
planeamento de uma viagem. As OTAs superam as unidades hoteleiras na definicao
dessas palavras-chave, recebendo assim uma maior percentagem na altura das
pesquisas de alojamento online, reforcando desta forma o seu dominio como canal
de venda (Darley, Blankson e Luethge, 2010). Os consumidores na sua maioria
restringem a sua busca a primeira pagina do motor de buscas, logo a presenca de
certa unidade hoteleira ou OTA é de extrema importancia no processo.

Os mercados de viagens online tém como principal caracteristica a
concorréncia feroz (Clemons, Hann e Hitt, 2002; Kim e Lee, 2004; Kracht e Wang,
2010; Ku e Fan, 2009). Este ambiente € considerado feroz uma vez que o mercado
estd consciente e informado sobre a concorréncia entre si, uma vez que € um
mercado transparente. Existe, desta forma, uma necessidade de proporcionar
precos baixos e servicos de qualidade (Anderson e Juma, 2011; Clemons, Hann e
Hitt, 2002; Johnson et al., 2004; Kracht e Wang, 2010).

Canais de distribuicdo como as OTAs, sites de leildes, motores de busca,
operadores turisticos esforcam-se para proporcionar o melhor preco aos seus
clientes uma vez que os servi¢cos sdo semelhantes, e de acordo com Gasson (2002)

o cliente escolhe o seu prestador de servico com base no preco.

2.2. Online travel agencies

O aumento da utilizacdo da internet como meio de efetuar reservas
contribuiu para o dominio das OTAs no mercado turistico. Os canais de distribuigdo
online oferecem as informacdes certas, as pessoas certas no momento certo de
forma a permitir a compra certa, e proporcionar desta forma que o consumidor

realize a sua compra (Espinet et al., 2003). As OTAs surgiram apos 1990, na
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atualidade dominam o setor da hotelaria e ttm um papel fundamental na distribuicao
online de produtos de viagem e servicos. De acordo com Kim, Kim e Kandampully
(2009) as OTAs desenvolveram um negocio de sucesso no mercado atual,
agregando varios produtos/servicos e reduzindo os custos fixos de forma a fornecer
aos consumidores finais produtos mais atrativos.

Com o crescimento do mercado online, e consequentemente das agéncias
de viagens online, constata-se que nem todos o0s portais fornecem os mesmos
produtos/servicos, uns permitem unicamente reservar alojamento (ex: Booking.com),
outros permitem reservar voos e alugar carros, entre outros servigos (ex:
Expedia.com).

A funcdo béasica duma OTA é fornecer ao consumidor varias opcoes,
contendo as informacdes necessarias e possiveis de forma a assistir o consumidor
no processo de decisdo e muitas vezes na compra final (Pan, Zhang e Law, 2013).
Para alcancar este objetivo, as OTAs recolhem e publicam toda a informacdo que
consideram necessaria e pertinente para os seus hoéspedes. As OTAs séao
essenciais para uma unidade hoteleira, uma vez que ajudam a dar visibilidade a
mesma, aumentando assim o interesse por parte dos turistas (Inversini e Masiero,
2014). Atualmente as OTAs representam uma grande quota das vendas das
unidades hoteleiras, ganhando assim poder perante as mesmas (Carroll e Siguaw,
2003).

Online Travel Industry
The Conversion Funnel

51% researched their
travel plans online
RESEARCH

22 % lost in

Travel reviews
29 % enter into
BOOKING stage

12% Dropped due to @sungtg
offerings / products

*" How can Priceline
prevent more drops
and increase

Goal - Improve conversions?

Conversion
Rates!
12% captured by
Supplier portals

5% conversions
Ao Captured by OTA

rce
1. eMarketer.com

2. PhoCusWiright’s online traffic and conversion report

Fonte: Norm Katz (2013, p.7)
Figura 5 Funil de conversédo das OTAs
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Analisando o funil da industria hoteleira (Cit. por Norm Katz, 2013, p.7)
verificamos que cerca de 51% dos consumidores realiza as pesquisas nas OTAs,
perdendo cerca 22% nas reviews, entrando assim 29% no processo de reserva
online. Cerca de 12% destes acaba por desistir da reserva por ndo encontrar o
produto que procuram, e outros 12% s&o capturados no portal da unidade hoteleira
(isto pode dever-se a diversos fatores como confianga, marca, melhores precos
entre outros). Sendo assim, em todo este processo as OTAs dos 51% que entraram
no processo de compra, acaba por captar cerca de 5% dos clientes, existindo assim
uma perda de 46% dos potenciais clientes.

Varios estudos confirmam que os viajantes usam as OTAs para procurar
informacéo sobre determinado hotel. No entanto, os turistas acabam por reservar o
guarto no site do hotel ou no através do telefone (Wu, Law e Jiang, 2013). Pesquisas
anteriores sugerem que isto deve-se ao facto de os turistas gostarem de contacto
pessoal, especialmente por telefone e procurarem negociar o preco, tentando obter
precos mais atrativos que os publicados online. A fim de induzir os clientes a efetuar
a reserva no seu portal as OTAs normalmente oferecem descontos especiais ou
promovem pacotes de viagens (Toh, DeKay e Raven, 2011). De acordo com Pan,
Zhang e Law (2013), os hotéis que estdo localizados no topo da pagina inicial de
pesquisa das OTAs captam mais interesse.

Um estudo realizado por O’Connor e Murphy (2008) concluiu que as taxas
de comissbes cobradas pelas OTAs as unidades hoteleiras podem chegar até aos
30%, tendo como consequéncia a necessidade das unidades hoteleiras de ter
elevado volume de vendas para compensar o0s valores das comissdes. Este estudo
concluiu que apenas 1% a 5% dos consumidores efetivamente faz a compra, logo
existe uma necessidade por parte das unidades hoteleiras de melhorar o seu perfil e
visibilidade, de forma a melhorar o seu desempenho nas OTAs (Clemons, Hann e
Hitt, 2002). Por estes motivos existe uma relagdo conflituosa entre as duas
entidades, mas de acordo com o efeito “billboard” (aumento das reservas através do
site do hotel, devido a sua presenga numa OTA), além de desvantagens também
existem grandes vantagens, entre elas os beneficios de marketing ou publicidade
por parte das OTAs que déo destaque as unidades e auxiliam assim no aumento
das vendas. No portal das OTAs existe uma vasta gama de opcdes, 0S
consumidores tém tendéncias para pesquisar quer pela localizacdo, precos,

promocdes e posteriormente procurarem no site institucional da unidade que
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pretendem reservar. Um estudo de Anderson e Juma (2011) com 4 unidades
hoteleiras, chegou a conclusdo que hotéis presentes no Expedia tiveram um
aumento do seu volume de vendas de 7,5% a 26% em compras diretas no site da
unidade hoteleira.

Entre as OTAs, pode acontecer o envolvimento em campanhas de
descontos que permitem obter quota de mercado, mas que provocam guerras de
precos que podem ser prejudiciais ao negocio. Estas agéncias podem efetuar
determinadas campanhas e reduzir aos precos, devido a natureza do negaocio ja que
0 uso da internet tende a reduzir os custos fixos das estruturas (Chakravarthi e
Gopal, 2012). As OTAs por vezes optam por ter perdas para alcancar as quotas de
mercado e dar notoriedade a marca (Cotsis, 2014; Lehmann, 2003).

Nicolau (2013) defende que guerras de precos podem ser prejudicais para
uma OTA ja que o preco é associado a qualidade, e com o risco percecionada da
compra. O consumidor esté disposto a pagar mais para se sentir mais seguro com a
sua compra. O lucro de operacdes das OTAS € gerado a partir das comissdes

cobradas, como pode ser verificado na figura 6.

Comissées
Comissdes de
subscricao

Sistema de

Com‘panhias distribuicao ‘ Aggncia de Consumidor
aéreas global viagens

v

Comissoes de Incentivos Comissoes de
reserva baseados no servico

desemprenho

Fonte: Vinod (2009, p. 120)
Figura 6 Transacdo, receitas e comissfes dum canal de distribui¢do online
Os descritivos publicados nas OTAs nao séo considerados como publicidade
e sdo responsabilidade das OTAs. Contudo uma pesquisa defende que estes
descritivos devem ser vistos como publicidade. Huizingh (2000) refere que o
conteudo publicado é referente a informacéo, recursos e servigos disponibilizados e
todos os conteudos incluem texto, imagem e podem até ter audio e videos. A

disposicéo légica destes fatores acompanhados com palavras fluentes e atrativas,
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efeitos visuais agradaveis, combinacdo de cores do website e esquemas faceis de
navegacao facilitam o processo e aumentam a possibilidade de compra. Um anuncio
online com design eficaz € vital para a comunicacdo direta e eficaz com os
potenciais clientes e tem um grande impacto a nivel comercial do bem ou servico a
divulgar (Hynes e Janson, 2007). Os consumidores consideram estas informagdes
uma forma de criar valor quer para o alojamento, quer para o site que fornece os
servicos, acelerando assim todo o processo de decisdo de compra. As prestacoes
de informacao por parte destas plataformas tém de ser acompanhadas de um bom
design, com facilidade de usabilidade e que compreenda varios fatores que facilitem
a compra. Enquanto que os sites institucionais das unidades hoteleiras sdo capazes
de dar informacfes de forma mais detalhada devido ao espaco, as OTAs fornecem
informacBes de uma forma mais reduzida e completa (Huizingh, 2000; Hynes e
Janson, 2007).

Segundo Bitner (1992) e Koernig (2003), a atmosfera que aumenta a
notoriedade de uma loja € baseada em trés elementos: ambiente, desenho e social.
Sendo o ambiente relacionado aos cinco sentidos; o desenho a toda parte visual e
racional relacionado com os layouts e cores, e 0 social relacionado com as pessoas
na loja, principalmente na parte do front-office. De acordo com Eroglu, Machleit e
Davis (2001), o ambiente da loja online difere em algumas caracteristicas das lojas
offline, como por exemplo a auséncia do elemento do olfato, mas apresenta outras
caracteristicas como a flexibilidade de horarios e servico pos-venda. Defendendo
ainda que o ambiente de comércio online da foco a duas caracteristicas, sendo elas
o ambiente de tarefa altamente relevante (AR) e de baixa relevancia (BR). Em AR
encontram-se todos os elementos de descricdo do website (verbal e/ou imagens). As
caracteristicas do ambiente BR representam as informacdes que ndo tém influéncia
na finalizagdo da compra, mas que facilitam a mesma.

Nos fatores de AR estdo incluidos todos os conteudos de acéo de compra,
sendo eles: descritivo do produto, preco, politica de entrega/devolucéo, fotografias
do produto e ferramentas de navegacdo. Em elementos de BR encontram-se 0s
conteudos verbais que ndo estdo relacionados com o objetivo de compra, cores,
fontes, animacdes do site como musica e jogos.

Uma atmosfera agradavel traz consequéncias positivas para o e-commerce
(Novak, Hoffman e Duhachek, 2003), em contrapartida o elemento de seguranca

traz sobretudo consequéncias negativas, devendo ser um elemento importante na
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concecgéao do website (Sousa e Simdes, 2010). O mesmo autor aponta este elemento
como um dos principais para a ndo compra de determinado produto, uma vez que o
utilizador se sente inseguro em relagcdo a compra, podendo apontar a percecédo de
risco com um dos principais obstaculos para o crescimento do e-commerce.
Atualmente é uma das grandes apostas nos sites online, tentando 0os mesmos
transmitir seguranca na sua protecéo de dados.

O e-commerce traz valor acrescentado uma vez que permite que uma loja
tenha disponibilidade de chegar ao seu cliente 24 horas por dia, 7 dias por semana e
com acessibilidade por parte de localizagbes multiplas (Novak, Hoffman e Duhachek,
2003); na reducdo de custos fixos; no aumento das opc¢des de compra
(Narayandas, Caravella e Deighton, 2002) o que aumenta a eficacia e eficiéncia da
procura.

O design do site, facilidade de navegacdo, conteldo da informacéo,
imagens, qualidade de desempenho e politicas pds-compra representam fatores
chave para o sucesso do e-commerce.

Com a emergéncia do uso da tecnologia no processo de compra de viagens
€ necessario que as unidades hoteleiras, OTAs e outros intervenientes
compreendam quais os principais fatores determinantes na decisdo de compra do

turista.

2.2.1. Booking.com

Este estudo irAd analisar o comportamento das principais OTAs na
atualidade, sendo elas o Booking.com e o Expedia.com.

Booking.com pertence ao grupo Priceline, tem sede na Holanda e
atualmente é suportada por cerca de 130 escritorios distribuidos em 150 paises.
Além dos temas associados ao normal funcionamento das OTAs pode ainda
encontrar sugestdes de destinos, itinerarios, restaurantes, monumentos, lojas, praia
e mergulho. O site apresenta mais de 886000 acomodacdes entre 0s 224 paises
(Booking.com, 2016) (Figura 7). O site ndo cobra comissdes aos clientes, e esta
disponivel em mais de 40 linguas diferentes. A missdao da empresa & “Ajudar
viajantes a lazer ou a trabalho com qualquer tipo de orgamento a descobrir, reservar
e desfrutar das melhores acomodacfes do mundo.” (Booking.com). Ao contrario de
outras OTAs, dedica-se exclusivamente a venda de alojamento e apresenta varios

tipos de alojamento, desde hotéis a parques de campismo.
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2.2.2. Expedia.com

Expedia.com foi fundado em 1996 pela companhia American-based Expedia
Inc., que opera com diversas empresas relacionadas com turismo. Na atualidade o
portal opera em 31 paises e ao contrario do booking além de vender alojamento,
reune ainda reservas de voos, rental cars, cruzeiros e atividades, entre outras.

A mais valia desta plataforma € a criacdo de valor através de pacotes
turisticos (Figura 8). As unidades hoteleiras podem estar na plataforma através de
dois sistemas de distribuicdo global e tarifa especial expedia. Na atualidade o
Expedia.com adquiriu o portal Tripadvisor, conhecido por ser o maior site de online
reviews do mundo.

Destacamos ainda que ao longo da dissertacdo irA ser analisado o site

espanhol do Expedia, uma vez que néo existe site destinado a Portugal.

D Epeiat Concigum in £
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A descarreqar dados de cdn.knd.net...

Figura 8 Exemplo da péagina principal Expedia.es
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2.3. Fatores de decisdo de compra do consumidor turistico online
No seguimento deste estudo, iremos analisar os fatores chave desta

dissertacéo e qual o seu impacto no comportamento do consumidor.

2.3.1. Online reviews

Um dos fatores de suma importancia quer nas OTAS, quer nas unidades
hoteleiras € a necessidade de mostrar ao cliente a qualidade de servico. Hennig-
Thurau et al. (2004) afirmam que as online reviews sdo 0 novo estilo do boca-a-
boca, e que os comentarios publicados sdo um recurso de confiangca e ajudam o
consumidor online a tomar uma decisdo. As OTAs permitem aos seus clientes
publicar as suas opinides, assim como pesquisar opinides de outros clientes. Estes
comentarios tém-se revelado cada vez mais um fator decisivo na altura da compra
(Sparks e Browning, 2010).

Os comentarios postados pelos consumidores online sdo considerados pelos
outros consumidores como uma fonte de informacdo importante (Hu, Liu e Zhang,
2008). Mais de 60% dos consumidores turisticos consultam as online reviews antes
de fazer uma compra online (Global Market Research, Panel Quality, Lightspeed
GMI). Estas recomendacBes sdo consideradas importantes porque envolvem
experiéncias, avaliacdes e opinides reais uma vez que quem as da ja vivenciou a
experiéncia. De acordo com Filieri e McLeay (2014) as online reviews tém um
elevado nivel de credibilidade quando comparado com outras fontes de informacéo.

Estas reviews sdo de vital importancia para a tomada de decisdo final
(Sparks, So e Bradley, 2016). Alguns dos comentarios publicados online,
dependendo do tipo de produto/servico pode reduzir o esfor¢o cognitivo por parte
dos leitores e resultar em mais vendas, por exemplo com produtos como livros e
filmes, entre outros (Ghose, Ipeirotis e Sundararajan, 2007). A influéncia dos
comentarios aumenta quando se trata de bens de experiéncia, pois a qualidade s6 é
percebida apos o0 seu consumo, como por exemplo, o mercado da hotelaria (Ye, Law
e Gu, 2009).

As motivacdes que levam as pessoas a escrever comentarios online podem
encaixar-se em cinco categorias: autodirigidas, ajudar outros turistas, beneficios

sociais, poder do consumidor e ajudar as empresas.
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De acordo com o estudo de Bronner e Hoog (2011) os turistas (cerca de
70% da amostra) que escrevem online reviews tem menos de 55 anos, rendimentos
médio altos e sdo casais com ou sem filhos.

Outros autores defendem que os comentadores nao pertencem a nenhum
grupo de idade ou género em particular, havendo no entanto uma tendéncia de que
quanto mais um individuo viaja, maior é a sua tendéncia de avaliar uma unidade
hoteleira (Lee, Law e Murphy, 2011).

Existem trés tipos de perfis na internet. consumidores, participantes e
produtores. Os consumidores consultam os conteddos dos comentérios, mas nunca
participam; os participantes referem a interagdo de usuario a usuario e usuario a
contetido. Os produtores, sdo os individuos que publicam e criam contetdos online
seja eles texto, imagem ou video (Shao, 2009).

Na figura 9, verifica-se que tanto o Booking.com e o Expedia.com d&o muito
destaque no site as online reviews. No Expedia.es, estas reviews sao as publicadas
através do portal do Tripadvisor, que ao contrario do Booking.com podem nao ser
reservas reais efetuadas pelos utilizadores do Expedia.com. A diferenca mais
significativa neste caso, sdo as escalas adotadas por cada um dos portais, no caso
do Booking.com a escala das reviews vai de zero a dez, enquanto que no

Expedia.es e escala vai de zero a cinco.

31



C
G igustamos o prego i - = = = Fabulosc 8,6
ontuacdo obtida nnzmrce

Pesquisar
— v ] Acedemia 24,
Destino/nome do hotel: ‘ 4 3 localizag3o, senigo de

4 quarto e restaurante »

Paris ns.

Data de check-in

Sexta-feira, 18 de Novemb... v

Data de check-out L 3 - Al | Graciliano, @ eresi
: i %

Sabado, 19 de Novembro .. v :

1 noite

O Trabalho O Lazer (2]

Quartos 1 ]
Adultos (2 -]
Criangas [

Pesquisar
Musée de I'Hor

16° ARR:;
o ) /
& RR

18 avenue de Suffren Entrée au 22 rue Jean Rey, Paris, Paris 91275

240 € |Resenar

v Garantia de mejor pre

jFabuloso!

®92%

de los huéspedes lo recomienda
4,4 sobre 5

Elige tu habitacion

Figura 9 Exemplo dos sites Booking.com e Expedia.es — Online reviews

As reviews tém destaque em varias partes do website, desde pontuacfes
médias, comentarios mais relevantes e apontar caracteristica nas reviews com
melhor pontuacdo. Existem diversos estudos que se debrucam sobre a importancia
das reviews no consumidor turistico atual (Mateus, 2015; Tsao et al., 2015; Ye, Law
e Gu, 2009).

De acordo com Mateus (2015), o consumidor considera que as informacgdes
nas online reviews sao corretas, precisas e confiaveis o que demonstra que as
mesmas sao importantes para o consumidor. O mesmo autor defende que o
consumidor considera que as unidades com maior namero de reviews sao
alojamentos mais populares aumentando assim a sua credibilidade. Filieri e McLeay
(2014) defendem que as online reviews tém a capacidade de satisfazer as

necessidades dos utilizadores no processo de decisao de compra.
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2.3.2. Preco

No decorrer da investigagdo da tematica sobre a importancia do preco,
conclui-se que para o consumidor € importante que o preco seja justo em relacao ao
produto ou servico comercializado (Campbell, 1999; Xia, Monroe e Cox, 2004). Se o
consumidor considera que o pregco é injusto “sente-se” enganado e provoca
emocdes negativas que resultam em criticas negativas ou boicote ao produto/servigo
(Campbell, 1999; Xia, Monroe e Cox, 2004). No contexto online, o preco e a
pesquisa do mesmo geralmente representam a necessidade do consumidor de
poupar, procurando a melhor relacao custo/beneficio.

As especificagcbes no mercado turistico fazem com que seja complicado a
fixacdo dos precos devido a elevada sazonalidade e caracteristicas proprias do
setor. Por isso, as organizacfes de turismo empregam principios de gestdo que o0s
permite gerir melhor as unidades. O mercado turistico envolve geralmente a escolha
do destino, escolha de hotéis bem como o consumo de produtos frequentemente
pela primeira vez, logo esta experiéncia envolve certos niveis de risco percebido e
por vezes a um custo bastante elevado. Nestas situacGes 0 preco torna-se muitas
vezes uma das chaves principais no processo de compra, fazendo com que o cliente
espere que o preco pago corresponda a qualidade do servigo (Cirer Costa, 2013;
Van Rompay, Pruyn e Tieke, 2009). Os clientes tém tendéncia a associar o preco a
qualidade do servico, logo calcular a tarifa correta € um processo complexo. O preco
pago por determinado alojamento € mais que o0 acesso ao quarto, inclui também o
acesso as instalacdes, como restaurante, piscina e spa, entre outros. Isto significa
gue todos estes aspetos entram em conta para a decisdo do cliente e contribuem
para a experiéncia vivida. H4 ainda elementos intangiveis que podem dar mais ou
menos importancia ao fator preco como a imagem de marca do hotel ou destino que
por si s6 pode desmaterializar a importancia do preco. Fatores como localizacéo,
eventos, caracteristicas Unicas podem fazer variar 0s precos base das unidades
assim como épocas do ano (Espinet et al., 2003; Gonzalez-Gallarza et al., 2007).
Cada hotel é responsavel pela fixacdo dos seus precos, no entanto, as unidades néo
devem negligenciar as influéncias que os canais de distribuicdo possam ter nesses
precos.

A maioria dos hotéis define a sua politica de precos antes do inicio da
estacdo turistica e de acordo com a sua politica comercial. No entanto estes precos

podem variar posteriormente de acordo com a lei da oferta e procura e o0 nimero de
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reservas (Van Rompay, Pruyn e Tieke, 2009). No mercado online, estes precos
estdo acessiveis a todos o0 que, de acordo com alguns autores cria um aumento na
competitividade devido ao comércio livre (Clemons, Hann e Hitt, 2002). A maioria
das unidades hoteleiras utilizam varios canais de distribuicdo baseados nas taxas de
cada canal de distribuicdo (O’Connor, 2001). Verifica-se ainda que entre as varias
OTAs pode encontrar-se 0 mesmo servico com precos bastante divergentes e que
se adequam ao seu tipo de cliente (Clemons, Hann e Hitt, 2002). Assim, com estas
divergéncias de valores, existe a possibilidade de confundir o cliente e levar a
insatisfacdo ou desconfianca de determinada unidade e ou marca/empresa. Os
servicos de e-commerce tém a vantagem de terem associados custos de transacéo
reduzidos devido a natureza do negdcio, 0 que pode ajudar na altura de terem 0s
melhores precos e oportunidades (Clemons, Hann e Hitt, 2002) (Figura 9). Na
internet os turistas podem encontrar precos mais apelativos que em precos offline,
usando sites como OTAs (Booking.com, Expedia.com, entre outros), sites que
permitem comparar precos (trivago.com) ou sites onde os consumidores podem dar
0S seus préprios valores (priceline.com). Os turistas utilizam o seu tempo em
pesquisas e comparacgao de precos de forma a encontrar o que mais se adequa aos
seus desejos. Atualmente existem varias formas dos turistas optarem por viagens
lowcost, quer seja optando por companhias aéreas lowcost, ou hotéis com precos
especiais ou ofertas de ultimo minuto (Buhalis e Law, 2008). Kim e Lee (2004) afirma
que o preco ainda exerce uma grande influéncia na intencdo de reserva por parte
dos clientes online defendo que produtos de elevado pre¢co pode fazer com que a
reserva ndo se efetue uma vez que a percecao de risco aumenta.

Na figura 10, podemos verificar a apresentacdo do fator preco nas duas

plataformas.
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Figura 10 Exemplo dos sites Booking.com e Expedia.es — Pre¢o

2.3.3. Promoc¢des/descontos

Promogdes quer em produtos quer em servicos sao cada vez mais
recorrentes na sociedade da atualidade (Bogomolova et al., 2015). As empresas
recorrem a varias ferramentas de forma a aumentar as vendas, sendo uma das mais
proeminentes as promocgodes relativas com o pre¢co. Promog¢des sdo uma forma de
comunicacdo e uma estratégia das empresas, e 0s Marketers criam as promoc¢des
de acordo com o mercado onde estdo inseridos e da oferta (Tasoff e Letzler, 2014).
As empresas habitualmente usam descontos para atrair clientes, sendo bastante
frequente encontrar diversos descontos na mesma loja. Varios estudos indicam que
0s consumidores nao acreditam em determinadas promocgdes, tendo a percecao que
a percentagem de desconto ou desconto € bem menos evidente do que anunciado
(Bearden, Mobley e Teel, 1988; Blair e Landon, 1988). Este fendmeno faz com que o
consumidor perca confianga na empresa.

Shah e D’Souza (2009) afirmam que as promocdes s&do Uteis em varios

estagios do ciclo de vida do produto, desde encorajamento a experimentar,
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introducdo de mudancas de marcas a manter lealdade a marca. Para uma empresa
desenvolver de forma efetiva 0o seu programa de promoc¢des € necessario que
compreenda o seu cliente alvo e a forma como este ira reagir as mesmas (Shah e
D’Souza, 2009). A maioria das teorias até a data defendem que as promocdes que
providenciam poupanga de dinheiro sdo as Unicas que motivam uma resposta do
consumidor (Blattberg e Neslin, 2002; Gijsbrechts, Campo e Goossens, 2003). Isto
deve-se ao facto destas promoc¢des darem a sensacdo de poupanca e reducao do
valor pago tornando as marcas mais acessiveis (Kumar, 2009). Martinez e Montaner
(2006) constataram que os consumidores com mais restrices financeiras nao sao
mais propensos as promocdes que 0os consumidores com um nivel econémico mais
elevado. Estes autores analisaram varios fatores que possam influenciar a
propensdo do consumidor as promocdes como fator sociodemografico e
caracteristicas comportamentais do consumidor entre outros (Ghosh Dastidar, 2013).
Soares, Farhangmehr e Ruvio (2008) afirmam que consumidores com tendéncias
exploratérias mais elevadas, tendem a fazer mais pesquisas a procura da melhor
opcao. Estes consumidores olham para as promoc¢6es de vendas como um estimulo
para tomar a decisao final (Kumar, Scheer e Steenkamp, 1995). Sendo assim, de
acordo com Chandon, Wansink e Laurent (2000) os consumidores com tendéncias
exploratérios mais elevados podem tornar-se mais interessados em promocdes de
vendas que oferecam estimulos e valor acrescentado ao produto para além dos
beneficios econémicos.

Nos portais das OTAs podem-se encontrar diversos tipos de promocdes/
descontos, desde cancelamento gratuito até reducdo do preco. Na figura 11,
podemos verificar a apresentacdo de promocdes de cancelamento gratuito, pague

depois, entre outros, nos portais do Booking.com e Expedia.es, respetivamente.
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Figura 11 Exemplo dos sites Booking.com e Expedia.es - apresehté[;éo de promocgfes como
cancelamento gratuito e pague depois

Além do destaque dado nas plataformas através da possibilidade de
cancelamento gratuito ou pague depois existem ainda destaques diarios que
publicitam promocdes especiais do dia. Na figura 12 s&do apresentados dois
exemplos dessas promocoes.
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Figura 12 Exemplo dos sites Booklng com e Expedia.es - ' apresentaf;ao de promog8es na pagina
principal do hotel

2.3.4. Fotos

Além dos fatores mencionados anteriormente, as fotos sdo um fator
importante e sempre presente nas OTAs. De acordo com Saayman (2000) uma
imagem do destino de viagem deve ser sempre magica, Unica e agradavel de forma
a atrair os turistas. Solomon (2012) menciona que a aparéncia e caracteristicas das
embalagens dos produtos desempenham um papel crucial na influéncia da percegéo
do consumidor. No caso da hotelaria, e mais especificamente nos sites das OTAS,
essas embalagens correspondem as imagens publicadas do alojamento.

As fotografias tém a capacidade de conter informacdo e é considerada
confidvel por parte dos consumidores. Muitas vezes, 0 primeiro contacto do turista
com o hotel ou local de viagem é através de fotografias (Dropa e Baum, 2011). As
fotos despertam curiosidade e expetativas ao turista, ajudando-o no processo de
escolha do alojamento. As fotografias facilitam a construgdo da ideia do local,

segundo Bignami (2002) as imagens devem ser simples.
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De acordo com Santos e Santos (2007) a imagem fotogréafica regista a
experiéncia, podendo provocar novas percegdes, produzir subjetividade e ao mesmo
tempo imortalizar um facto e espaco captados. As fotografias permitem dar suporte a
pesquisa, assim como é considerado um meio de comunicacdo permitindo divulgar
um produto/servico. No turismo, a fotografia pode ser considerada como uma
alavanca para o despertar da historia (Dropa e Baum, 2011), assim como uma
ferramenta Util de marketing, uma vez que serve como auxilio no processo de oferta
do mercado turistico. No processo de viagem, o turista procura conhecer o destino,
assim como os alojamentos disponiveis por meio de fotos disponibilizadas pelas
agéncias de viagens, internet, revistas, blogs e por fotos tiradas por outros turistas
(Santos e Santos, 2007).

Atualmente os destinos turisticos sdo em grande parte promovidos através
de representac¢fes fotograficas, uma vez que o turismo é uma experiéncia visual e
Unica (MacKay e Fesenmaier, 1997). Os turistas utilizam as fotografias como link
para relacionar os locais, pessoas, culturas, gastronomias e assim narrar a histéria
da viagem (Edensor, 2000). Sendo assim, fotos de viagens permitem transmitir
sentimentos afetivos aos turistas e o0 estudo de até que ponto os turistas sao
influenciados pelas imagens publicadas nos sites € de extrema importancia.
Fotografias estdo intimamente relacionadas com a parte cognitiva do consumidor
(Bandura, 2001).

Concluimos que as imagens tém uma influéncia na decisdo de compra do
turista, quer a nivel de destino, quer a nivel de decisao final. Sendo assim, uma
imagem Unica, forte, auténtica tem um grande impacto no turista.

Na figura 12, exemplifica-se qual o suporte fotografico que as plataformas do

Booking.com e Expedia.es fornecem das unidades hoteleiras.
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Capitulo Trés — Mercado do Porto e Norte de Portugal

O presente capitulo consiste na caracterizacao da zona do Porto e Norte de
Portugal enquanto destino turistico. Ira ser elaborado um enquadramento geral da
zona com dados relativos a sua populacdo, localizacdo e acessibilidades.
Seguidamente, serdo apresentados o0s dados referentes a oferta turistica,
evidenciando os principais produtos turisticos, assim como a procura da regido,

segmentos de mercado.

3.1. Enquadramento geral

A regido do Porto e Norte de Portugal compreende uma area de 21.287 Km?
com uma densidade populacional de 173,3 habitantes/km? e totalizando cerca de 3,6
milhdes de habitantes. A regido do Norte concentra cerca de 35% da populacao
portuguesa, assegura 39% das exportacées nacionais e cerca de 29% do produto
interno bruto da economia nacional (Instituto Nacional de Estatistica). O Norte de
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Portugal é composto por 86 municipios e 1426 freguesias (Figura 14). Esta regido é
conhecida pela riqueza histdrica, cultural, gastrondmica e tradi¢des.

Jrossiseems © AltoMinho
------------- T v ey @ Cévado
© Ave

o Area Metropolitana do Porto
© AltoTamega
° Tamega e Sousa

© Dpouro

© Terras de Trés-os-Montes

Fonte: (Home | CCDRN)
Figura 14 Mapa NUTS Il - Norte de Portugal

3.2. Caracterizacdo da oferta e da procura turistica

A zona do Porto e Norte de Portugal apresenta diversos recursos turisticos
gue conferem a zona um enorme potencial, tendo sido nos altimos anos um destino
em alto desenvolvimento quer a nivel de infraestruturas quer a nivel da procura. De
acordo com o Turismo do Porto e Norte de Portugal (2015), em 2014 foram atingidos
mais de 3 milhdes de hdspedes e cerca de 5,4 milhdes de dormidas na regido. De
acordo com a mesma publicacdo, a regido do Porto e Norte de Portugal atrai
diversos segmentos de mercado, atuando principalmente no segmento de lazer (city-
breaks, gastronomia e vinhos), mas atua também noutros segmentos como
natureza, touring cultural e paisagistico, salude e bem-estar, turismo religioso e
negocios. Cada produto turistico € constituido por diversas caracteristicas diferentes,
desde segmentacdo, motivos de viagem entre outros. Na figura 15, € apresentado

um resumo de alguns elementos a ter em conta na analise.
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— Turismo Religioso

*Mercados com maior predisposi¢do ao consumo: PT, ES, IT, EUA, FR, UK, DE, BR e NL
* Segmentos:

+ Solteiros e casais jovens (entre 25 e 29 anos)

»Familias com filhos menores (30 a 49 anos)

* Empty nesters (50 a 64 anos)

+» Séniores e/ou reformados (acima dos 65 anos)

-

— Gastronomia e vinhos

« Mercados com maior predisposicdo ao consumo: PT, FR, NL, UK, IT, DE e ES
» Segmentos:
«Casais e grupos reduzidos maioritariamente homens com elevado poder de compra (35
a 60 anos)

— City breaks

»Mercados com maior predisposi¢do ao consumo: PT, UK, DE, ES, NL, IT e FR
« Segmentos:

« Solteiros e casais jovens/recém-casados (25 e 35 anos)

«Empty nesters (45 a 60 anos)

-
|

— Saude e bem-estar

*Mercados com maior predisposicdo ao consumo: PT, ES, IT, USA, FR, UK, DE, BR e NL
» Segmentos:

« Solteiros e casais jovens/recém-casados (25 e 35 anos)

«Familias com filhos menores (25 a 45 anos)

«Séniores e/ou reformados (acima dos 60 anos)

« Empty nesters (45 a 60 anos)

— Negécios

* Mercados com maior predisposi¢do ao consumo: PT, FR, NL, UK, IT, DE e ES
* Segmentos:

* Empresas multinacionais ou PME com presenca no mercado internacional

« Setores com maior predisposi¢do: medicina, ciéncias, tecnologias e industria

% Golfe

* Mercados com maior predisposi¢cdo ao consumo: PT, UK, DE, ES, NL, IT e FR
* Segmentos:

+«Homens adultos/grupos de amigos (45 a 60 anos)

«Empty nesters (45 a 60 anos)

Fonte: Turismo do Porto e Norte de Portugal (2015)
Figura 15 Estratégia de posicionamento dos produtos turisticos do Porto e Norte de Portugal®

3.3. Perfil dos visitantes
O estudo do perfil dos visitantes da regido, permite compreender quais 0s

principais mercados emissores assim como a evolugéo dos mesmos (Figura 16).

!PT — Portugal; FR — Franca; NL — Paises Baixos; UK — Reino Unido; IT — Itdlia; DE - Alemanha; ES
— Espanha; IT — Itdlia; USA — Estados Unidos América; BR - Brasil
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Visitantes da zona do Porto e Norte de Portugal
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Fonte: INE, 2015
Figura 16 Grafico dos visitantes da zona do Porto e Norte de Portugal por pais emissor

De acordo com o INE (2015), Portugal é o principal emissor de visitantes
com cerca de 55% da quota de mercado. Em termos de paises estrangeiros,
Espanha assume-se como o maior mercado emissor, representando cerca de 24%
do total de dormidas da zona, seguida pela Franca (16%), Brasil (9%), Alemanha
(8%), Reino Unido (6,5%), Italia (4,5%) e E.U.A (3,6%). De acordo com o Turismo do
Porto e Norte de Portugal (2015) existem varios mercados estratégicos e sobre 0s
quais se deve debrucar nos proximos anos, nomeadamente, Brasil, Alemanha,
Reino Unido e E.U.A..

Analisando o plano estratégico da zona, podemos apontar diversas

vantagens estratégicas que contribuem um desenvolvimento da mesma.
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Fonte: Turismo do Porto e Norte de Portugal (2015)
Figura 17 Posicionamento global do destino

Estes fatores e posicionamento estratégico fazem com que o mercado do
Porto e Norte de Portugal, seja considerado cada vez mais uma grande aposta e um
mercado em constante evolugéo (Figura 17).

3.4. Oferta de alojamento na zona do Porto e Norte de Portugal

De acordo com o INE (2015), na regido do Porto e Norte de Portugal existem
na atualidade 460 unidades de alojamento, subdivididas em hotéis, hotéis
apartamentos, pousadas, aldeamentos turisticos, apartamentos turisticos entre
outros. Desde a ultima década houve um aumento de 25 unidades hoteleiras na
zona, derivado na sua maioria a0 aumento da procura da zona e ao aumento da sua

atratividade perante os empresarios (Figura 18).
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NUmero de estabelecimentos da Zona do Porto e Norte de
Portugal
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Fonte: INE (2015)
Figura 18 Estabelecimentos hoteleiros da zona do Porto e Norte de Portugal

Sendo assim, podemos concluir que o estudo da zona € bastante pertinente
para o desenvolvimento da area, uma vez que existe um aumento da procura na
altima década, assim como aumento da oferta. Num mercado cada vez mais
competitivo, compreender como o consumidor faz a sua escolha permite ajudar a
maximizar os resultados da regido, assim como ajudar a compreender os diferentes

produtos e segmentos de mercado.
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Parte Il — Estudo dos fatores de influéncia na decisdo de compra de alojamento
através das OTAs no mercado do Porto e Norte de Portugal

Capitulo Quatro - Metodologias de investigacao

O objetivo principal deste capitulo é descrever a metodologia de
investigacdo deste estudo com base em teorias e investigagbes no mesmo ambito
de estudo. Neste capitulo ird ser descrito o processo de pesquisa, recolha de dados,
procedimentos usados na elaboracdo do questionario e uma explicacdo dos

procedimentos estatisticos usados na recolha de dados.

4.1. Objetivos da investigagcéao

No desenvolvimento desta dissertacdo, do ponto de vista metodolégico,
optou-se por um estudo quantitativo através de um inquérito por questionario tendo
por base a literatura recolhida sobre a temética.

Este trabalho de investigacdo pretende dar o seu contributo no estudo do
comportamento do consumidor utilizador das OTAs, particularmente na zona do
Porto e Norte de Portugal. Como questdo de partida do estudo, pretendemos
identificar qual o fator que maior influéncia exerce na decisdo de compra do
consumidor online de alojamento através das OTAs no mercado do Porto e Norte de
Portugal. No seguimento deste objetivo, surgiu a necessidade de compreender os
padrées de pesquisa do consumidor uma vez que permitem compreender melhor o
seu comportamento durante o processo de reserva. Procurou-se, igualmente,
averiguar se a importancia que os inquiridos atribuem as variaveis preco, online
reviews, promocoes e fotos é diferente conforme o canal de compra (OTAs ou outros
canais de venda online) e, para os inquiridos que efetuam as suas reservas nas
OTAs, se aquela importancia € diferente conforme as caracteristicas
sociodemogréaficos e econdmicos, categoria da unidade hoteleira que preferem e
duracdo da viagem. Para dar resposta a estas questbes, elaboram-se véarias
hipoteses de investigagdo. Na tabela 1 infra, encontram-se identificados os objetivos

e hipoteses de investigacao estabelecidos para este trabalho de investigagéo.
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Tabela 1 Objetivos e Hipéteses da investigacdo

Identificar qual o fator que maior influéncia exerce na decisdo de compra do consumidor

o1 . . .
online de alojamento através das OTAs no mercado do Porto e Norte de Portugal.

02 Quais os fatores que fazem com que o turista reserve o seu alojamento através da Web?

03 Quais os fatores que fazem com que o turista reserve o seu alojamento nas OTAS?

O turista que reserva online, efetua sempre pesquisa do mesmo? Através de que portal

04 ) ~
estas pesquisas séo elaboradas?

Existem diferencas relativamente ao grau de importancia que o turista da aos fatores
H1 preco, online reviews, promoc¢des e fotos de acordo com o canal de compra OTAs ou
outros canais de vendas online.

Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista utilizador de OTAs da

H2 . . ~ .
aos fatores preco, online reviews, promoc¢des e fotos de acordo com o género.
H3 Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista utilizador de OTAs da
aos fatores preco, online reviews, promocdes e fotos de acordo com a idade.
Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista utilizador de OTAs da
H4 aos fatores preco, online reviews, promocdes e fotos de acordo com as habilitacdes
literarias.
Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista utilizador de OTAs da
H5 aos fatores preco, online reviews, promoc¢des e fotos de acordo com o rendimento
mensal.
H6 Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista utilizador de OTAs da

aos fatores preco, online reviews, promoc¢des e fotos de acordo com o pais de residéncia.

Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista utilizador de OTAs da
H7 aos fatores preco, online reviews, promocdes e fotos de acordo com a preferéncia na
categoria da unidade hoteleira.

Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista utilizador de OTAs da
H8 aos fatores preco, online reviews, promoc¢fes e fotos de acordo com a duracdo da
viagem.

Para auxiliar na construcdo do inquérito por questionario, foi efetuada uma
leitura exaustiva sobre as seguintes tematicas: comportamento do consumidor,
comportamento do consumidor online, online travel agencies e mercado do Porto e
Norte de Portugal. Esta leitura permitiu auxiliar-nos na selecéo das variaveis a serem
estudadas, sendo elas o preco, online reviews, promoc¢des e fotos. Na tabela 2,
apresentamos alguns dos estudos com relevancia para esta tematica e que
auxiliaram na revisdo de literatura e posterior construcdo dos inquéritos por

questionario da dissertagao.

47



Tabela 2 Fatores considerados para responder a questdo de partida e referéncias bibliogréaficas
utilizadas na construcao do questionario
Fatores considerados pararesponder a questao de partida

Online Travel Agency

Funcfes das OTAs (Anderson e Juma, 2011; Pan, Zhang e Law, 2013)
(Blake et al., 2007; Chen et al 2010, 2010; Liu, Arnett e Litecky,
2000)
(Chen et al 2010, 2010; Cox et al., 2009; Rupert Hills e Cairncross,
2011; Serra Cantallops e Salvi, 2014; Mateus, 2015)

Dimenséao das OTAs

Online reviews

Promocdes (Kracht e Wang, 2010; Pan, Zhang e Law, 2013)
Preco (Cirer Costa, 2013; Hanks, 1992; Lee, 2002)
Fotos (Cirer Costa, 2013; Hanks, 1992)

De modo a dar resposta as questdes colocadas, recorreu-se a
implementagdo de um inquérito por questionario para recolha de dados. O
questionario é constituido por 26 questdes, tendo sido construido em quatro linguas,
de forma a conseguir alcancar o maximo de nacionalidade possiveis, sendo elas:
portugués, inglés, francés e castelhano.

Estas questbes estdo subdividas em cinco partes de acordo com o seu
objetivo no questionario (Tabela 3).

Tabela 3 Grupo de questdes referente ao questionario

Grupo de questbes Objetivo Constituicdo
Primeira parte Perfil do turista (canal de venda) 5 questdes
Segunda parte Perfil das viagens 5 questdes
Terceira parte Analise do processo de compra de alojamento 5 questdes
Quarta parte Andlise das caracteristicas e da importancia 6 questdes

no processo de compra

Quinta parte Analise sociodemografica e econémica 5 questdes

Na primeira parte do questionario, pretendia-se aferir se o consumidor
turistico efetuava as suas reservas em plataformas online. Em caso negativo, e dado
o ambito do questionario, o inquirido iria para a plataforma da caracterizacao
socioeconémica. Em caso de resposta positiva, tentamos compreender em que
portal o turista efetua a sua reserva de forma a compreender os seus habitos de
compra e o porqué de optar por esse canal. A segunda parte, permite compreender

o padrdao de viagens do turista desde numero de viagens, duracdo meédia e se ja
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visitou ou pretende visitar a zona do estudo. A terceira parte do estudo pretende
aferir qual o fator que tem maior influéncia na decisdo final de compra do
consumidor além de entender qual o processo pré-compra de alojamento nas OTASs.
A quarta parte do questionario pretende analisar o comportamento do consumidor
perante os quatros fatores estudados e qual o impacto direto que eles exercem no
processo de compra. Na Ultima parte do questionario € constituida por questdes que
permitem caracterizar o turista que efetua reservas online.

Na mensuracdo das questbes foram aplicadas escalas dicotomicas e
polipotdbmicas. De forma a medir o nivel de importdncia dada aos fatores ou
caracteristicas dos fatores foi utilizada & escala de Likert de 5 pontos. Assim a
escala considerada foi: 1- Nada importante; 2- Pouco importante; 3- Indiferente; 4-
Bastante Importante e 5- Muito importante.

No total foram recolhidos 507 questionarios completos, durante os 4 meses
de aplicacdo (Marco de 2016 até Junho de 2016). Devido a natureza do estudo,
unicamente 397 destes questionarios foram considerados validos, pois 88 dos
inquiridos nao realiza as suas reservas de alojamento online e 22 dos inquiridos nao

visitou ou pretende visitar a zona do Porto e Norte de Portugal.

4.2. Recolha de dados
Os questionarios foram distribuidos online, uma vez que o estudo esta
relacionado com as compras online de alojamento. O uso da internet para a
distribuicdo dos questionarios € um método cada vez mais utilizado no estudo do
setor hoteleiro Veal (2006) e apresenta muitas vantagens, entre elas:
e Recolha de dados de forma online € o método mais apropriado em estudos
de compras online (Chen, 2006);
e Este tipo de recolha de dados € mais rapida que o tradicional (Cook, Heath e
Thompson, 2000; Jennings, 2010);
e Consegue alcancar uma grande amostra e com localizagbes diferentes
(Cook, Heath e Thompson, 2000); e,
e Simplifica o processo de recolha de informagdo e tratamento de dados
(Gerbing e Anderson, 1988; Goodwin e Goodwin, 2012; Kaplowitz, Hadlock e
Levine, 2004).
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O questionario foi realizado através da plataforma Limesurvey e distribuido
com o auxilio do Mailchimp a uma lista de emails pessoais e profissionais de
populacdo de diversas nacionalidades devido ao objetivo do estudo. Além dos
emails, ainda foi publicitado através de links no linkedin, facebook e blogs nacionais
e internacionais de viagens. No caso do facebook, foi publicitado através dos
anuncios do facebook tendo como publico-alvo pessoas que gostem de canais de
venda online, e paginas de viagens e que sejam residentes dos principais paises
emissores da zona em estudo.

Posteriormente a recolha dos questionarios, foi realizado um teste para
avaliar a consisténcia interna aplicando o coeficiente Alpha de Cronbach,
verificamos que o questionario tinha uma boa consisténcia interna (0,802). De
acordo com Pestana e Gageiro (2008) este indicador varia entre 0 e 1,
considerando-se que a consisténcia interna: muito boa (superior 0,90); boa (entre
0,8 e 0,9); razoavel (entre 0,70 e 0,80); fraca (entre 0,60 e 0,70) e inadmissivel
(inferior a 0,6).

Para a andlise foi utilizado como recurso a ferramenta de tratamento de
dados SPSS, versdo 23. No presente estudo foi realizada uma andlise estatistica
descritiva dos resultados e inferencial, de modo a encontrar respostas para 0s
objetivos da dissertacdo. A analise descritiva permite estudar as caracteristicas
observadas, assim como analisar a importancia dos fatores de decisdo de compra
da amostra do estudo através de indicadores como média, moda e desvio padrao
(Pestana e Gageiro, 2008). Procurou-se, igualmente, a partir da tabulacdo cruzada
entre variaveis identificar algumas caracteristicas dos consumidores online que
consideram o preco, online reviews, promocdes e fotos muito importantes para
efetuarem reservas nas OTAS.

Para validacdo das hipéteses de investigacdo, optou-se por uma analise
inferencial de forma a averiguar diferencas no padrdo de compras relativo aos
fatores preco, online reviews, promocdes e fotos e as diferentes caracteristicas em
analise na investigacdo. Para efeito, aplicaram-se testes paramétricos nos casos
que a variavel dependente apresente distribuicdo normal avaliada pelo teste de
Kolmogorov-Smirmov e as variancias dos grupos amostrais independentes sejam
homogéneas, avaliadas pelo teste de Levene (Mar6co, 2007). No caso daquelas
condi¢cdes ndo se verificarem sdo aplicados testes ndo paramétricos. O nivel de

significancia considerado em toda a analise foi de 5%.
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Por ultimo, recorreu-se a andlise de clusters, técnica exploratdria de andlise
multivariada, de forma a definir tragos no perfil do consumidor online de acordo com
as caracteristicas de compra, preferéncias e caracteristicas sociodemogréficas e

econdmicas.

Capitulo Cinco — Anédlise e discusséo de dados
Neste capitulo apresentamos uma andlise e discussdo dos resultados
obtidos através da aplicacdo dos questionarios, definidas anteriormente na

metodologia de investigagéo.

5.1. Caracterizacdo da amostra

No decorrer deste estudo foram recolhidos 397 questionarios validos.

Na tabela 4, abaixo representada, resume-se a informacao obtida para as
variaveis sociodemograficas e econdmicas, tais como: género, idade, nivel de
educacao, rendimento médio mensal e pais de residéncia. Dos 397 inquiridos, 66%
sdo do género feminino e 34% do género masculino. Verificou-se que a faixa etéaria
com mais representatividade é a dos 18-24 anos com uma percentagem de 22,90%,
seguido da faixa etaria de 25-34 anos com 22,20%. Sendo assim, 45,1% dos
inquiridos tém idade igual ou inferior a 34 anos. A faixa etaria com menos
representatividade foi a de mais de 65 anos (5%). Portugal € o pais de residéncia da
maioria dos inquiridos (57,40%), seguido por Espanha (20,20%) e Francga (18,40%).
Estes valores sdo apoiados pelo estudo efetuado pelo INE em relacdo aos principais
paises emissores de turistas na zona.

Relativamente as habilitacBes literarias verificou-se que a maioria dos
inquiridos tem um nivel superior de educacéo: licenciaturas (49,10%), mestrado
(22,70%) e doutoramento (10,10%). O nivel de habilitacdes literarias com menor
representatividade foi o ensino basico, com unicamente 1%.

A Ultima questdo analisada é o rendimento mensal liquido dos inquiridos e
podemos concluir que, na sua maioria, ttm um bom nivel econémico, acima da
média nacional de 909,50€ de acordo com o INE (2015). Cerca de 35,8% dos
sujeitos tém rendimentos mensais entre 1001€-2400€, embora 28,20% dos

inquiridos tenham rendimentos inferiores a 750€ mensais.
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Tabela 4 Resumo da informacao das variaveis sociodemogréficas e econémicas

Variaveis n %

Género 397 100%
Feminino 262 65,99%
Masculino 135 34,01%

Idade 397 100%
18-24 anos 91 22,90%
25-34 anos 88 22,20%
35-44 anos 70 17,60%
44-54 anos 75 18,90%
55-64 anos 53 13,40%

Mais de 65 anos 20 5,00%

HabilitagcBes Literarias 397 100%
Ensino basico 4 1,00%
Ensino Secundario 68 17,10%
Licenciatura 195 49,10%
Mestrado 90 22,70%
Doutoramento 40 10,10%

Pais de residéncia 397 100%
Portugal 228 57,43%

UK 5 1,26%

Brasil 5 1,26%

Franca 73 18,39%

Espanha 80 20,15%

Outros 6 1,51%

Rendimento Mensal Liquido 397 100%
Inferior a 750€ 112 28,20%

750€- 1000€ 55 13,90%

1001€ - 2400€ 142 35,80%

2401€ - 3000€ 48 12,10%

3001€ - 4000€ 23 5,80%

Mais de 4001€ 17 4,30%

Aléem das caracteristicas sociodemograficas e econdmicas, 0s inquiridos
foram questionados quanto a duracdo das suas viagens e preferéncias em termos
de categorias das unidades de alojamento (tabela 5). E de salientar que embora
32,20% e 31,20% dos inquiridos optem por unidades de 4 e 3 estrelas,
respetivamente, cerca de 27,50% considera indiferente a categoria da unidade
hoteleira. Na tabela 5 verificamos que 51,10% dos inquiridos visita a zona por um
periodo de 3-7 dias, seguido por estadias mais curtas de dois ou menos dias com
46,60%.
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Tabela 5 Aspetos relevantes na viagem do turista - Duragdo da viagem e categoria da unidade
hoteleira

Variaveis n %

Duracao da viagem 397 100%
Igual ou inferior a duas noites 185 46,60%
3 — 7 noites 203 51,10%

Mais de 8 noites 9 2,30%

Categoria da unidade hoteleira 397 100%
1* 4 1,00%

2* 18 4,50%
3* 124 31,20%
4* 128 32,20%

5* 14 3,50%
Indiferente 109 27,50%

5.2. Comportamento do turista

ApoOs analise das questbes demograficas e econOmicas, consideramos
importante compreender o comportamento dos turistas, iniciando pela forma como
fazem a sua reserva, em que portal fazem as suas reservas e como realizam as
suas pesquisas online. Esta andalise permite compreender o comportamento do
turista online e o processo de compra de um alojamento.

Os consumidores turisticos online realizam a sua reserva de alojamento
primordialmente no Booking.com, atingindo 82,40% dos sujeitos (Figura 19), tendo
as OTAs um papel primordial na op¢cdo de compra de alojamento do turista com
83,40%. O site da unidade hoteleira recebe 9,80% das reservas de alojamento
diretamente e cerca de 7% dos inquiridos optam por outros portais diferentes, entre

eles Airbnb, Edreams e Odisseias, entre outros.

Plataformas de reservas online

10‘V,

= Booking.com = Expedia.com = Site da unidade hoteleira = QOutros

Figura 19 Plataformas de reservas online
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Pela informacg&o apresentada na Figura 20, compreende-se que o0s turistas
optam pelas OTAs por diversas razdes, mas salienta-se a facilidade de navegacao
no portal com 27,14% e melhores precos com 18,74%, enquanto que os turistas que
optam por reservar o seu alojamento diretamente no site da unidade hoteleira
mencionam a confianca como principal fator (32,26%) seguido por melhores pregos
e melhores promogoes.

Esta diferenca de caracteristicas de escolha de portal mostra que o principal
motivo que leva os turistas a optarem pelo site institucional da unidade deve-se a
confianga na marca em determinada cadeia hoteleira. Krishnan e Hartline (2001)
mencionam no seu estudo que o nivel de confianga na marca é mais significativo
dependendo do risco percebido. Como mencionado anteriormente na revisdo de
literatura, o mercado do turismo online é considerado um mercado com risco
percebido elevado devido as caracteristicas especificas do mesmo, sendo assim

existe um valor acrescido ao peso da marca.

Fatores relevantes na plataforma online

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%

15,00%
5,00%
000%  — — mil -

OTAs Site institucional da unidade hoteleira
m Design u Facilidade de Navegacéo
Melhores Pregos u Melhores Ofertas
Familiaridade com a marca Recomendacéao de familiares/amigos
m Confianga m Possibilidade de consultar reviews

m Qutros

Figura 20 Fatores relevantes na escolha da plataforma online

Os inquiridos apontaram que utilizam as reservas online porque consideram
que € mais facil (28,40%), comodo (25,14%) e rapido (22,55%) que o0s canais
tradicionais de reservas (Figura 21). Estes resultados vao de encontro ao estudo de
Heung (2003), que conclui que a conveniéncia e poupanca de tempo séo dos fatores

mais importantes na decisao de optar por compras online de viagens.
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Caracteristicas que levam o consumidor a optar por
reservas online

30,00%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00% I I
0,00% l u

Facilidade Comodidade Rapidez Experiéncias Confianca Seguranca Outro
passadas

Figura 21 Caracteristicas que levam o consumidor a optar por reservas online

Na revisdo de literatura, conclui-se que o consumidor turistico € cada vez
mais consciente e capaz, existindo um aumento da pesquisa de informacao online.

Cerca de 96,40% dos inquiridos afirmam que realizam sempre pesquisa
sobre o alojamento que pretendem reservar. Os portais mais utilizados nesta
pesquisa sdo as online travel agencies com cerca de 63%, seguido do portal
Tripadvisor.com (Figura 22). Este facto demonstra que cada vez mais as OTAs séo
utilizadas como motor de pesquisa, além de serem um canal de reservas, fenomeno
que é explicado através do esquema do funil apresentado na revisdo de literatura.
Verificou-se ainda que as redes socias tém pouco impacto ao nivel da pesquisa,

assim como blogs de viagens.
Meio online utilizados para pesquisa de alojamento
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I
0,00% — — —_—
Site do hotel OTAs Blogs Redes Sociais Tripadvisor Outros

Figura 22 Meios online utilizados para pesquisa de alojamento
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5.3. Fatores de influéncia na decisdo do consumidor turistico online

ApoGs analise do comportamento do consumidor e da caracterizacdo da
amostra, iniciamos o estudo dos dados para dar resposta a pergunta de partida,
objetivos secundarios e hipdteses de investigacdo. Tendo por objetivo principal
neste trabalho o estudo das Online Travel Agencies e o fator com maior importancia
na decisdo de compra do turista online da zona do Porto e Norte de Portugal, a
amostra de 397 inquiridos anteriormente analisada, foram retirados os questionarios
dos respondentes que optaram por comprar em outros canais de compra; 39 dos
inquiridos optaram pelo site da unidade institucional e 27 optaram por outros canais.
Desta forma, e para a continuacdo do estudo, o numero de observa¢cbes para a
segunda fase da analise de dados reduz-se para 331.

De acordo com os resultados reportados na tabela 6, o fator com maior
influéncia na decisdo de compra do consumidor de viagens online foi o preco
(34,10%), seguido pelas online reviews e promoc¢Ges com 27,50% e 25,70%,
respetivamente. Constata-se, assim, que o preco é o fator considerado decisivo por
34,10% dos inquiridos, embora exista uma distribuicdo bastante similar entre as

online reviews e as promocdes.

Tabela 6 Fator de decisdo na compra final de alojamento nas OTAs no mercado do Porto e Norte de
Portugal

Fator de decisdo na compra final de

alojamento nas OTAs " %

Preco 113 34,10%
Online reviews 91 27,50%
Promocgdes 85 25,70%
Fotos 33 10,00%
Outros 9 2,70%

Dado a complexidade do processo de decisdo de compra do consumidor
turistico online, foi ainda colocado a questao sobre o valor que cada um dos fatores
estudados tem na decisao final do consumidor. Na tabela 7 verifica-se que o fator
preco € “Muito importante” no processo de decisdo para 56,50% dos inquiridos e que
os fatores fotos, promocbes e online reviews sdo considerados “Bastante

importantes” (45%, 42,30% e 38,70%, respetivamente). Estes resultados
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demonstram a complexidade do processo e que embora exista um fator decisivo,

neste caso, 0 pre¢o, todos os fatores s&o importantes na decisdo final do

consumidor.

Tabela 7 Importancia dada aos fatores de decisdo pelo consumidor turistico online

Nada Pouco ) Bastante Muito )
] ) Indiferente . Desvio
importante importante importante Importante Média
Padréo
n % n % n % n % n %
Preco 5 1,50 3 0,90 15 450 121 36,60 187 56,50 4,456 0,759
Online reviews 2 0,60 20 6,00 61 18,40 @ 128 38,70 120 36,30 4,039 0,9186
Promocgdes 4 1,20 27 8,20 59 17,80 | 140 42,30 101 30,50 3,927 0,957
Fotos 2 0,60 11 3,30 36 10,90 @ 149 45,00 133 40,20 4,208 0,8102

Figura 23 Representagdo da média e desvio padréo para os fatores analisados neste estudo

Grau de importancia dos fatores

Fotos

Preco
5

Promog6es

Online reviews

Na andlise da Figura 23 pode verificar-se que a importancia atribuida ao

fator preco apresenta uma média muito elevada (4,456), superior a das fotos e

online reviews com médias de 4,208 e 4,039, respetivamente e desvio padrao de

7

0,8102 e 0,9186. A média mais baixa dos quatro fatores deste estudo é o fator

promocgdes, com 3,927 e 0,957 de desvio-padrdo. Pode-se concluir, desta forma,

que as variaveis sdo consideradas de elevada importéancia para os inquiridos.

Atraves das tabulagOes cruzadas entre as variaveis prego, online reviews,

promocdes e fotos e caracteristicas sociodemogréaficas e economicas, duracao das

viagens, numero de viagens e categoria do hotel, procurou-se identificar o perfil do

consumidor que considerou cada um daqueles fatores como “Muito importante”.
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Relativamente ao preco (anexo D) constata-se que dos respondentes que

consideraram “Muito importante” este fator na decisdo de compra:

67,90% séo do género feminino vs 32,10% do género masculino;

Sao predominantemente de escaldes de idades mais novos, entre os 18 e
44 anos (71,60%);

Na maioria sao licenciados (46%) ou com grau de mestre (23,70%);
67,40% s&o residentes em Portugal e 32,60% no estrangeiro;

62% preferem reservar em hotéis de 3 e 4 estrelas;

79,60% tém rendimentos até 2400€, embora 33,70% inferiores a 750¢€;
50,80% das viagens que efetuaram sdo de duragao de 3 a 7 noites;

40,60% efetuou 1-2 viagens no ano de 2015.

Relativamente as promocg¢des (anexo F) constata-se que dos respondentes

que consideraram “Muito importante” na decisdo de compra:

71,30% séo do género feminino vs 28,70% do género masculino;

Sao predominantemente de escaldes de idades mais jovens, entre 0os 18 e
34 anos (53,50%);

Na maioria séo licenciados (51,50%) ou com ensino secundario (22,80%);
75,20% séo residentes em Portugal;

60,40% preferem reservar em hotéis de 3 e 4 estrelas;

84,10% tém rendimentos até 2400€, embora 37,60% inferiores a 750€

51,50% das viagens séo de duracéo inferior a 2 noites.

Relativamente ao fator online reviews (anexo E) constata-se que dos

respondentes que consideraram “Muito importante” na decisao de compra:

61,70% sé&o do género feminino vs 38,30% do género masculino;

Sé&o predominantemente de escaldes de idades mais novos, entre os 18 e
34 anos (64%);

Na maioria sao licenciados (51,70%) ou com grau de mestre (25,00%);
59,20% séao residentes em Portugal;

34,20% preferem reservar em hotéis de 4 estrelas;

33,30% considera indiferente a categoria da unidade hoteleira;
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e 30% tém rendimentos de 1001€ - 2400€, embora 24,20% inferiores a
750€;
e 50,80% das viagens sao de duracao inferior a 2 noites;

e 40,80% realizou de 1-2 viagens durante o ano de 2015.

Relativamente ao fator fotos (anexo G) constata-se que dos respondentes
que consideraram “Muito importante” na decisdo de compra:
e 69,90% sdo do género feminino vs 30,10% do género masculino;
e S&o predominantemente de escaldes de idades mais novos, entre os 18 e
34 anos (51,20%);
e Na maioria séo licenciados (51,10%) ou com grau de mestre (19,50%);
e 69,90% sdao residentes em Portugal;
e 64,70% preferem reservar em hotéis de 3 e 4 estrelas;
e 31,60% tém rendimentos de 1001€ - 2400€;
e 56,40% das viagens sao de duragéo de 3 a 7 noites;
e 42,80% realizou de 1-2 viagens durante o ano de 2015 e 30,10€ de 3-4.

Ap0s analise do fator decisivo na reserva de alojamento online atraves das
OTAs, existe a necessidade de compreender o impacto que cada um destes fatores
exerce no consumidor. Além de analisar qual o grau de confianca que o0s
consumidores déo aos fatores apresentados nas OTAs, e a sua importancia no

processo.

5.3.1. Preco

Na tabela 8 verifica-se que o preco tem um grande peso na decisao de
compra do turista, uma vez que 54,10% dos inquiridos concordam totalmente e
37,20% concorda parcialmente. Conclui-se, ainda, que os consumidores nao
associam que o preco das OTAs é mais baixo, nem existe uma associacéo direta
entre preco e qualidade. O baixo pre¢co aumenta a possibilidade de reserva de
alojamento para 54,40% dos inquiridos. De acordo com Morrison, Andrew e Baum
(2001) os consumidores tendem a realizar compras online pelos pre¢cos mais baixos.
Kim e Lee (2004) concluiram também no seu estudo que o preco afeta a intencdo de
compra online, embora no estudo de Ku e Fan (2009) seja defendido que o preco
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nao é o fator decisivo na compra do turista online e sim caracteristicas como

privacidade, seguranca do portal e qualidade do produto.

Tabela 8 Andlise do fator preco nas OTAs

Nao
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo .
Item totalmente  parcialmente nem parcialmente  totalmente  Média Devao-
discordo Padrdo
n % n % n % n % n %
Oprecoinfluenciaaminha o, 1 35 19 30 123 372 179 541 4372 0886
reserva de alojamento
O preco das OTAs é mais
baixo que o dos sites das 10 3,0 31 9,4 99 29,9 132 39,9 59 17,8 3,601 0,984
unidades hoteleiras
A flutuacéo de preco de
uma determinada unidade 24 7,3 42 12,7 127 38,4 109 329 29 8,8 3,233 1,023
transmite-me inseguranca
Precos baixos fazem-me
desconfiar da qualidade da 38 11,5 76 23,0 113 34,1 92 27,8 12 36 2891 1,050
unidade hoteleira.
O baixo pre¢o aumenta a
minha probabilidade de 10 3,0 36 10,9 105 31,7 133 40,2 47 142 3,517 0,967

reservar um alojamento.

5.3.2. Promocgdes

Na tabela 9 verificamos que a inexisténcia de uma promog¢&o néo faz com
qgue o turista desista da sua reserva, e que o cliente ndo considera que promocdes
consecutivas provoquem desconfian¢a na qualidade do servigo.

Os inquiridos ndo desconfiam das promocdes publicitadas nas OTAs,
considerando-as verdadeiras, fidedignas e mais apelativas que a dos sites
institucionais das unidades hoteleiras.

Apesar de 72,50% dos inquiridos concordar que as promocdes influenciam a
sua reserva de alojamento, 60% efetua a sua reserva mesmo que nao tenha obtido
uma promogéao.

Podemos ainda concluir, com a analise do fator promoc¢éo e preco, que o
consumidor ndo associa fatores econémicos com a qualidade de servigcos das
unidades hoteleiras e que existe confianga entre o consumidor das OTAs e a

informagao economica publicada.
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Tabela 9 Andlise do fator preco nas OTAs

Nao
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo Desvio-
Item totalmente  parcialmente nem parcialmente totalmente Média Padrio
discordo
n % n % n % n % n %
AspromocCes influenciama ., 55 5 g6 57 172 150 453 90 272 3858 1,010
minha reserva de alojamento.
Ndoreservo alojamento sem oo 552 107 353 g4 254 35 10,6 10 30 2,269 1,080
obter uma promogéo.
Promog6es consecutivas
exercem uma desconfianga 39 118 94 28,4 111 335 67 20,2 20 6,0 2804 1,079
na qualidade de servigo.
As promogbes publicitadas oo 465 g9 269 118 356 52 157 17 51 2,659 1,088
nas OTAs sao ficticias.
Considero as promog6es das
OTAs melhores que a dos
sites institucionais das 20 6,0 50 15,1 148 44,7 82 248 31 94 3,163 0,996

unidades hoteleiras.

Procuramos também aferir quais as promocdes que 0s

consideram mais relevantes no seu processo de compra (Figura 24).

consumidores

Cerca de 34% dos inquiridos apontaram a possibilidade de cancelamento

gratuito e 29,60% a reducdo do preco. Estas opcBes sdo explicadas pela

instabilidade do mercado atual quer em termos sociais quer em termos econémicos.

Existe na atualidade uma grande imprevisibilidade nestas duas caracteristicas,

justificado pelas crises financeiras, econémicas, politicas e até mesmo desastres

naturais, o que faz com que o consumidor dé importdncia a possibilidade de

cancelamento gratuito.

Figura 24 Promocfes mais vantajosas nas online travel agencies

4,98
7,79%

9,03%

" 436%

5.3.3. Online reviews

10,12%

B

29,60%

= Cancelamento Gratuito

= Redugéo por percentagem de

para 120€)

Que tipo de promocgao é mais vantajosa nas OTAs
= Redugéo de precgo (ex: 200€

Sem comissao de reserva

preco (ex: 20% desconto=
Pagamento na unidade hoteleira

Desconto por reserva

antecipada

Promocdes de last minute

As online reviews, como mencionado durante o enquadramento tedrico, sao

cada vez mais importantes para o consumidor turistico online. Atualmente existe
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uma procura elevada das online reviews, assim como um aumento da contribuicéo
dos turistas através da publicacdo dos seus comentdrios no processo de poés-
compra.

De acordo com os resultados as online reviews tém importancia na deciséo
de compra embora ndo seja a caracteristica mais importante. No entanto, constata-
se que reviews negativas tém um elevado impacto na decisdo de compra do turista
(Tabela 10). Conclui-se, ainda, que a maioria dos consumidores consulta as online
reviews e que consideram que sao relevantes no processo, embora ndo contribuam
com comentarios proprios. O feedback das unidades hoteleiras € considerado muito
relevante no processo de reserva, uma vez que o consumidor consegue aferir a
responsabilidade social da unidade hoteleira, assim como a sua capacidade de

resolucao de situacdes pds-venda.

Tabela 10 Analise do fator online reviews nas OTAs

N&o
Discordo Discordo concordo Co_ncordo Concordo o Desvio-
totalmente  parcialmente _nem parcialmente totalmente Média Padrio
discordo
n % n % n % n % n %
As online reviews
influenciam a minha reserva 18 54 13 3.9 51 154 154 46,5 95 28,7 3,891 1,039
de alojamento.
Online reviews negativos sao
um factor decisivo para ndo 16 4.8 32 9,7 50 15,1 158 47,7 75 22,7 3,737 1,065
efetuar uma compra.
Leio sempre as online
reviews, antes de efetuar a 15 4.5 30 9,1 49 14,8 107 32,3 130 39,3 3,927 1,144
minha reserva.
A informag&o que obtenho
das online reviews 8 2,4 17 51 73 22,1 157 47,4 76 23,0 3,834 0,921
transmitem-me confiancga.
Ap6s viagem dou a minha
opinido (review) no portalde 53 16,0 40 12,1 74 224 91 27,5 73 22,1 3,275 1,360
compra.
Considero importante o
feedback da unidade 11 33 14 42 49 148 114 344 143 432 4,100 1,021
hoteleira a uma critica
negativa.
Considero importante o
feedback da unidade 20 60 19 57 57 17,2 130 393 105 31,7 3849 1,115

hoteleira a uma critica
positiva.

5.3.4. Fotos

As fotos publicitadas pelas OTAs sao consideradas muito importantes, na

decisao final de compra.
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Na tabela 11 verifica-se que o consumidor ndo considera que as fotos
estejam sempre de acordo com a realidade atual dos alojamentos, facto que leva a
perda de confianca. Conclui-se, ainda, que as fotos estdo diretamente ligadas a
criacdo de expectativas e que quando estas ndo correspondem a verdadeira

imagem do alojamento cria uma sensagéo de desconfianca.

Tabela 11 Analise do fator fotos nas OTAs

Nao
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo Desvio-
Item totalmente  parcialmente nem parcialmente totalmente Média =
. Padréo
discordo
n % n % n % n % n %

As fotos publicadas
influenciam a minha 9 2,7 10 3,0 32 9,7 131 39,6 149 450 4,211 0,933
reserva de alojamento.

As fotos publicadas séo

L 1,5 44 13,3 92 27,8 174 52,6 16 4,8 3,459 0,839
confiaveis.

As fotos publicadas estdo
sempre de acordo com a 13 39 91 275 85 257 130 39,3 12 3,6 3,112 0,980
realidade.

Considero-me enganado,
quando as fotos néo sao 14 4,2 13 3,9 43 13,0 89 26,9 172 52,0 4,184 1,076
atuais.

As fotos criam expetativas
elevadas para a minha 9 2,7 20 6,0 68 205 146 441 88 26,6 3,858 0,970
estada.

5.4. Andlise das hipo6teses de investigacao

No sentido de obter respostas as hipéteses de investigacdo deste estudo
recorreu-se a diversos testes paramétricos e quando fossem violados os
pressupostos da aplicacdo dos mesmos, em alternativa, produziam-se testes néo-
paramétricos, tendo por base as técnicas de andlises de dados mencionadas
anteriormente.

H1: Existem diferencas relativamente ao grau de importancia que o turista da
aos fatores preco, online reviews, promoc¢oes e fotos de acordo com o canal de
compra OTASs ou site institucional da unidade hoteleira.

A significancia da diferenca entre os utilizadores das OTAs e de outros
canais de venda quando a importancia que, em média, atribuirem aos fatores preco,
online reviews, promocdes e fotos foi avaliado pelo teste de Mann-Whitney para
duas amostras independentes uma vez que as condi¢cdes de aplicacdo dos testes
paramétricos nao se verificaram (Anexo ).

Analisando os resultados da primeira hiptese na tabela 12, conclui-se que nao

existem diferencas estatisticamente significativas na importancia dada aos fatores
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preco, online reviews, promocdes e fotos dependendo do portal de compra utilizado
(OTAs ou outros canais de venda online).

Conclui-se assim que a hipotese de investigacdo nao é validada.

Tabela 12 Informagéo para dar resposta a 12 Hipotese

Hipoteses Teste p-value Resultado
utilizado

A distribuicéo de preco é a mesma entre 0s Mann- 0.361 N&o existem
diferentes canais de compra. Whitney diferencas
A distribuicdo de online reviews € a mesma Mann- 0.253 N&o existem
entre os diferentes canais de compra. Whitney diferencas
A distribuico de promogdes € a mesma entre Mann- 0.812 N&o existem
os diferentes canais de compra. Whitney diferencas
A distribuicdo de fotos é a mesma entre 0s Mann- 0.959 N&o existem
diferentes canais de compra. Whitney diferencas

A hipétese seguinte (H2) foi avaliada pelo teste de Mann-Whitney uma vez
gue néo se verificaram os pressupostos do teste parameétrico.

H2: Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista
utilizador de OTAs da aos fatores preco, online reviews, promocoes e fotos de
acordo com o género.

Analisando os resultados a segunda hipétese na tabela 13, conclui-se que:

- As diferencas observadas entre a importancia que o turista online do género
feminino e masculino atribui aos fatores promoc¢des e fotos sdo estatisticamente
significativas;

- Nao existem diferencas entre os géneros na importancia dada aos fatores
precos e online reviews.

De acordo com estudos de Buhalis e Law (2008), Kim e Lee (2004) e Morrison,
Andrew e Baum (2001) o género nao influencia o comportamento de compra de

viagens online.

Tabela 13 Informacéo para dar resposta a 22 Hip6tese

Hipbteses Teste utilizado p-value Resultado
A distribuicdo de pre¢o € a mesma entre Mann- Whitney 0.060 N&o existem
géneros. diferencas
A distribuicdo de online reviews € a Mann- Whitney 0.559 N&o existem
mesma entre géneros. diferencas
A distribuicdo de promocgdes é a mesma Mann- Whitney 0.003 Existem
entre géneros. diferencas
A distribuicdo de fotos é a mesma entre Mann- Whitney 0.029 Existem
géneros. diferencas
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H3: Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista utilizador
de OTAs da aos fatores preco, online reviews, promocdes e fotos de acordo com a
idade.
Para avaliar se a idade influencia significativamente a importancia dada ao preco,
online reviews, promocdes e fotos recorreu-se ao teste ndo paramétricos de Kruskal-
Wallis, uma vez que existem grupos amostrais independentes com um ndamero
reduzido de observacdes.
Analisando os resultados a terceira hipotese na tabela 14, conclui-se que existem
diferencas na importancia que os consumidores online de viagens dao aos fatores
preco, online reviews, promocdes e fotos de acordo com os segmentos de idades e
sao estatisticamente significativos.
Estes resultados vdo ao encontro dos estudos de Garin-Mufioz e Pérez-Amaral
(2011) e Kim e Lee (2004) que concluem que os turistas com mais de 30 anos tém
maior probabilidade de realizar as reservas de viagens online, bem como de Garin-
Mufioz e Pérez-Amaral (2011) em que o grupo etario dos 35-44 anos é 0 que mais
efetua reservas de alojamento online. Sendo assim, nestes dois casos pode-se
compreender que existem diferencas no padrédo de compra de viagens online em
relacdo a idade.

Conclui-se assim gue a hipotese de investigacdo se encontra validada.

Tabela 14 Informacéo para dar resposta a 32 Hip6tese

Hipbteses Teste utilizado p-value Resultado
A distribuicdo de preco € a mesma entre Kruskall- Wallis 0.000 Existem
idades. diferencas
A distribuicdo de online reviews é a Kruskall- Wallis 0.006 Existem
mesma entre idades. diferencas
A distribuicdo de promoc@es é a mesma Kruskall- Wallis 0.026 Existem
entre idades. diferencas
A distribuicdo de fotos é a mesma entre Kruskall- Wallis 0.024 Existem
idades. diferencas

H4: Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista
utilizador de OTAs da aos fatores preco, online reviews, promocoes e fotos de
acordo com as habilitacdes literarias.

Analisando os resultados a quarta hipotese na tabela 15, conclui-se que:
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- Existem diferencas estatisticamente significativas na importancia que o0s
consumidores das OTAs dé&o ao fator promoc¢des dependendo das suas habilitagbes
literarias;

- Nao existem diferencas na importancia que os consumidores das OTAs dao
aos fatores preco, online reviews e fotos dependendo das suas habilitagcbes
literarias.

De acordo com Heung (2003) e Weber e Roehl (1999) os turistas com nivel de

educacao superior sdo os que utilizam mais as agéncias de viagens online.

Tabela 15 Informacéo para dar resposta a 42 Hipotese

Hipoteses Teste utilizado p-value Resultado
A distribuicdo de preco é a mesma entre Kruskall- Wallis 0.079 N&o ha
habilitacdes literarias. diferencas
A distribuic&o de online reviews é a Kruskall- Wallis 0.092 N&o héa
mesma entre habilitacdes literarias. diferencas
A distribuicdo de promocdes é a mesma Kruskall- Wallis 0.027 Existem
entre habilitacdes literarias. diferencas
A distribuicdo de fotos é a mesma entre Kruskall- Wallis 0.500 Nao ha
habilitacdes literarias. diferencas

H5: Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista
utilizador de OTAs da aos fatores preco, online reviews, promocoes e fotos de
acordo com o rendimento mensal.

Os resultados a quarta hipotese avaliada pelo teste Kruskall-Wallis, reportados na
tabela 16, apresentam evidéncia de que:

- Nao existem diferencas na importancia que os consumidores das OTAs dao ao
fator online reviews dependendo do seu rendimento mensal.

- Existem diferencas estatisticamente significativas na importancia que o0s
consumidores das OTAs dédo aos fatores preco, promocoées e fotos dependendo do
seu rendimento mensal.

Morrison, Andrew e Baum (2001), Garin-Muiioz e Pérez-Amaral (2011) e Kim e Lee
(2004) afirmam que nao existe qualquer ligagdo entre os rendimentos e a
probabilidade de compra de viagens online. Embora no estudo de Law e Bai (2008)
a conclusdo seja contraria afirmando que a probabilidade de reservas online

aumentam conforme o aumento de rendimentos.
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Tabela 16 Informagéo para dar resposta a 52 Hipotese

Hipoteses Teste utilizado p-value Resultado
A distribuicdo de preco é a mesma entre Kruskall- Wallis 0.000 Existem
rendimentos mensais. diferencas
A distribuicdo de online reviews € a Kruskall- Wallis 0.080 Nao ha
mesma entre rendimentos mensais. diferencas
A distribuicdo de promocgdes é a mesma Kruskall- Wallis 0.000 Existem
entre rendimentos mensais. diferencas
A distribuicdo de fotos é a mesma entre Kruskall- Wallis 0.001 Existem
rendimentos mensais. diferencas

H6: Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista
utilizador de OTAs da aos fatores preco, online reviews, promocdes e fotos de
acordo com o pais de residéncia.

Analisando os resultados a quarta hipotese na tabela 17, pode afirmar-se que, de
acordo com o teste de Kruskall-Wallis existem evidéncias estatisticas para concluir
que:

- Nao existem diferencas na importancia que os consumidores das OTAs dao ao
fator online reviews dependendo do seu pais de residéncia.

- Existem diferencas estatisticamente significativas na importancia que o0s
consumidores das OTAs atribuem aos fatores preco, promocdes e fotos dependendo
do seu pais de residéncia.

Heung (2003) concluiu no seu estudo que turistas ocidentais tém maior
probabilidade de realizar compras online de viagens.

Tabela 17 Informacgéo para dar resposta a 62 Hipotese

Hipoteses Teste utilizado p-value Resultado
A distribuicdo de preco é a mesma entre Kruskall- Wallis 0.000 Existem
paises de residéncia. diferencas
A distribuicdo de online reviews é a Kruskall- Wallis 0.632 Nao ha
mesma entre paises de residéncia. diferencas
A distribuicdo de promocdes é a mesma Kruskall- Wallis 0.000 Existem
entre paises de residéncia. diferencas
A distribuicdo de fotos é a mesma entre Kruskall- Wallis 0.000 Existem
paises de residéncia. diferencas

H7: Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista
utilizador de OTAs da aos fatores preco, online reviews, promocoes e fotos de
acordo com a preferéncia na categoria da unidade hotel.

Analisando os resultados a sétima hipotese na tabela 18, conclui-se que nao existem

diferencas na importancia que os consumidores das OTAs dao aos fatores preco,
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online reviews, promocdes e fotos, dependendo da preferéncia na categoria da

unidade hoteleira.

Conclui-se assim que a hipotese de investigacdo nao é validada.

Tabela 18 Informacao para dar resposta a 72 Hip6tese

Hipoteses Teste utilizado  p-value Resultado
A distribuicdo de preco é a mesma entre Kruskall- Wallis 0.392 N&o ha
categoria da unidade hoteleira. diferencas
A distribuicdo de online reviews € a mesma Kruskall- Wallis 0.230 Nao ha
entre categoria da unidade hoteleira. diferencas
A distribuico de promogdes € a mesma Kruskall- Wallis 0.588 Nao ha
entre categoria da unidade hoteleira. diferencas
A distribuicdo de fotos é a mesma entre Kruskall- Wallis 0.246 Nao ha
categoria da unidade hoteleira. diferencas

H8: Existem diferencas relativas ao grau de importancia que o turista

utilizador de OTAs da aos fatores preco, online reviews, promocdes e fotos de

acordo com a duragéo da viagem.

Analisando os resultados a nona hipétese na tabela 19, conclui-se que ndo existem

diferencas na importancia que os consumidores das OTAs dao aos fatores preco,

online reviews, promocdes e fotos dependendo da duracdo média das suas viagens.

Conclui-se assim que a hipétese de investigacdo nao é validada.

Tabela 19 Informagéo para dar resposta a 82 Hipotese

Hipoteses Teste utilizado p-value Resultado
A distribuicdo de prego € a mesma Kruskall- Wallis 0.249 N&o ha
entre a duracéo da estadia. diferencas
A distribuicdo de online reviews é a Kruskall- Wallis 0.805 Nao ha
mesma entre a duracéo da estadia. diferencas
A distribuigdo de promocgdes é a Kruskall- Wallis 0.067 Nao ha
mesma entre a duracéo da estadia. diferencas
A distribuicdo de fotos é a mesma Kruskall- Wallis 0.969 N&o ha
entre a duracdo da estadia. diferencas

Em forma de sintese pode dizer-se que nédo foram validadas as hipéteses 1,

7 e 8, e que a hipdtese 3 foi corroborada.

As hipoteses 2, 4, 5 e 6 foram corroboradas de forma parcial, dependendo

do fator em analise, como se pode verificar na tabela resumo 20.
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Tabela 20 Resumo dos resultados para as 8 hipoteses de investigagdo

Hipdteses de investigacao Fatores Result.ado
Parcial Resultado

H1: Existem diferencgas relativamente ao grau de Preco
importancia que o turista d& aos fatores preco, Online Reviews 5
online reviews, promogdes e fotos de acordo com o Promocoes Nao validada vall\ilc?:da
canal de compra OTAs ou site institucional da
unidade hoteleira. Fotos
H2: Existem diferencas relativas ao grau de Preco Nao validada
importancia que o turista utilizador de OTAs dé& aos Online Reviews N&o validada Validada
fatores preco, online reviews, promogdes e fotos de Promocoes Validada parcialmente
acordo com o género Fotos Validada
H3: Existem diferencas relativas ao grau de Preco
importancia que o turista utilizador de OTAs déa aos Online Reviews ) ]
fatores preco, online reviews, promogdes e fotos de Promocdes validada Valdada
acordo com a idade. Fotos
H4: Existem diferencas relativas ao grau de Preco Né&o validada
importancia que o turista utilizador de OTAs dé& aos Online Reviews Néao validada Validada
fatores preco, online reviews, promogdes e fotos de Promocdes Validada parcialmente
acordo com as habilitagdes literarias. Fotos Né&o validada
H5: Existem diferencas relativas ao grau de Preco Validada
importancia que o turista utilizador de OTAs da aos Online Reviews Nao validada Validada
fatores preco, online reviews, promogdes e fotos de Promocdes Validada parcialmente
acordo com o rendimento mensal. Fotos Validada
H6: Existem diferencgas relativas ao grau de Preco Validada
importancia que o turista utilizador de OTAs da aos Online Reviews Nao validada Validada
fatores preco, online reviews, promogdes e fotos de Promocdes Validada parcialmente
acordo com o pais de residéncia. Fotos Validada
H7: Existem diferencgas relativas ao grau de Preco N&o validada
importancia que o turista utilizador de OTAs da aos Online Reviews Né&o validada N&o
fatores preco, online reviews, promogdes e fotos de Promocoes N&o validada validada
acordo com a preferéncia na categoria da unidade
hotel. Fotos Né&o validada
H8: Existem diferencas relativas ao grau de Preco Nao validada
importancia que o turista utilizador de OTAs d4 aos Online Reviews Nao validada N&o
fatores preco, online reviews, promogdes e fotos de Promocoes N&o validada validada
acordo com a duragdo da viagem. Fotos N&o validada

69



5.5. Analise de clusters

De forma a tracar perfis do comportamento de compra online através das
OTAs dos turistas do Porto e Norte de Portugal realizou-se o apuramento dos
inquiridos através da analise de clusters hierarquica com o método Ward, usando a
distancia euclidiana quadrada como medida de dissemelhanga entre os inquiridos.
Foram calculados os z-scores para cada uma das variaveis. Para eliminar os outliers
forma identificados os Z-scores inferiores a -3,6 e superiores a 3,6, tendo-se
eliminado 6 casos, ficando com 325 observacdes. Posteriormente a analise foi
refinada a partir do procedimento K-means. A tabela 21 apresenta, para os 3
clusters identificados, os valores médios das variaveis precos, online reviews,
promocdes e fotos. A analise da estatistica F de NOVA dos clusters permite concluir
gue as variaveis que permitem uma maior discriminacao entre os clusters sao as
promocdes seguidas das online reviews. Pelo contrario, o preco e as fotos
discriminam pouco entre os clusters.

A nivel percentual o cluster 3 equivale a quase metade dos turistas
inquiridos neste estudo (45,54%). No cluster 1, os fatores mais importantes na
decisdo de compra através das OTAs na zona do Porto e Norte de Portugal séo o
preco e online reviews com pesos iguais; no cluster 2 é o fator preco seguido pelo
fator fotos e no cluster 3 os fatores mais importantes s&o o fator preco e online
reviews. Nesta andlise reafirma-se que o preco € o fator mais importante na decisao

de compra do turista das OTAs no mercado do Porto e Norte de Portugal.

Tabela 21 Resultados de clusters e resultados ANOVA

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 ANOVA
Média Frequéncia | Média Frequéncia | Média Frequéncia F Sig.
Preco 4 4,78 4,63 52,283 0,00
Online R~eV|ews 4 81 3,28 9% 4,61 148 109,891 0,00
Promocgdes 2,81 4,32 4,36 169,444 0,00
Fotos 3,74 4,68 4,24 42,538 0,00

Na tabela 22, verificamos quais as principais caracteristicas dos diferentes

clusters formados (Anexo J e K).
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Tabela 22 Principais caracteristicas de cada perfil de consumidor das OTAs na zona do Porto e Norte
de Portugal

Cluster 1 - “Adventure seekers”

e Dao igual importdncia aos fatores preco e online reviews, mas sdo 0 grupo que menos
importancia da ao preco;

¢ N&ao dado muita importancia ao fator promoc¢des, sendo o grupo onde estas tém menos relevancia;

e 53,10% sao do género feminino, embora seja o grupo com mais presenga masculina;

e Grupo com rendimentos elevados, sendo que 43,20% estdo compreendidos entre 1001€-2400€,
seguido de 17,30% com rendimentos entre 2401€ e 3000€;

e 87,70% tem formacédo superior;

e Na sua maioria sdo estrangeiros (65,40%)

e Realizam essencialmente viagens com duragéo entre 3 e 7 noites (50,60%);

e As reservas sdo influenciadas pelas online reviews, mas ndo com tanta importancia como o

grupo do cluster 3.

Cluster 2 — “Budget turist”

e S&o0 os que atribuem mais importancia aos fatores preco e fotos;

e S&0 0 grupo que menos importancia déo as online reviews;

e  Grupo com rendimentos mais baixos, sendo que 41,70% tém rendimentos inferiores a 750€;

e 74% sao do género feminino;

e Sdo jovens: 35,40% tem idades compreendidas entre os 18-24 anos;

¢ A duracgédo de viagens € de 3 a 7 noites (59,40%);

e 80,20% tem educacao superior;

e S3o0 o grupo que maior preferéncia tem por unidades hoteleiras de 4 estrelas;

e Sao o0 grupo que mais importancia ddo ao feedback da unidade hoteleira a uma critica positiva,
embora bastante similar ao cluster 3;

e S&0 0 grupo que mais acredita que os pre¢os e promocdes das OTAs sdo melhores que nos sites
das unidades hoteleiras e que menos associam a qualidade ao preco do quarto;

e O preco baixo aumenta muito a sua probabilidade de reservar alojamento.

Cluster 3 — “Information seekers”

¢ Da&o mais importancia ao preco, seguido pelas online reviews;

e S30 0 grupo que mais importancia dao ao fator online reviews, dos 3 clusters;

e 65,50% sdo do género feminino;

e Realizam viagens inferiores a 2 noites (53,40%);

e 84,50% tem educacao superior;

e As online reviews influenciam muito a sua reserva, sendo que para 52,70% |é sempre as reviews
antes da compra;

e Consideram muito importante o feedback dado pelas unidades hoteleiras a uma critica negativa
(44,60%);

e S&o o grupo que mais da o seu feedback no portal de compra apés a sua experiéncia.
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Capitulo Seis - Conclusdes

6.1. Discussao de Resultados

Ao longo desta dissertacdo pretendeu-se salientar a importancia das OTAs
no mercado turistico atual, assim como elaborar a caracterizacdo do comportamento
do turista que reserva através das OTAs (Booking.com e Expedia.com) na zona do
Porto e Norte de Portugal, e dar resposta aos objetivos propostos.

No decorrer da investigacdo foram abordadas diversas tematicas
relacionadas com o &mbito da analise, como o comportamento do consumidor e, em
particular, o comportamento do consumidor online, agéncias de viagem, agéncias de
viagem online e o mercado da zona do Porto e Norte de Portugal.

Nas ultimas décadas o setor da hotelaria teve um crescimento exponencial,
assim como o uso das TIC para efetuar pesquisas e reservas através da internet.
Com estas alteracbes de comportamento, persiste uma necessidade de
compreender melhor o comportamento do consumidor turistico online e assim
aproveitar esta nova oportunidade de negécio.

Numa primeira fase, conseguimos aferir que a maioria dos inquiridos
(82,65%) realiza reservas de alojamento através da internet. Com base neste estudo
e outros indicados na revisao de literatura, constata-se que a tendéncia para utilizar
a internet na compra de alojamento esta a aumentar. Os inquiridos apontaram como
razdo para efetuar a sua reserva online a facilidade, comodidade e rapidez do
processo.

Numa segunda fase, aferimos a ampla utilizacdo das online travel agencies
para efetuar reservas de alojamento, sendo que as mesmas sdo utilizadas por
83,40% dos inquiridos, ao contrario do site da unidade hoteleira que € utilizado por
apenas 9,80% dos inquiridos, seguido de outros canais de venda. Dentro das OTAs,
0s turistas optam na sua maioria pelo Booking.com (82,40%) e 1% pelo
Expedia.com. As principais razbes apontadas para efetuarem as suas reservas
atravées das OTAs sao a facilidade de navegacdo do portal (27,14%) e precos
melhores (18,74%), entre outros fatores. Outra caracteristica importante aferida no
estudo é o método como o consumidor efetua a sua pesquisa, de acordo com a
revisdo de literatura comprovou-se que o processo de pesquisa € cada vez mais
importante no processo de decisdo de compra do turista online. Isto deve-se ao facto
de o consumidor turistico ser cada vez mais consciente dos recursos colocados ao

seu dispor e, de acordo com o0s inquiridos, 97% efetua sempre pesquisa sobre o
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alojamento antes de efetuar a reserva. Para efetuar esta pesquisa 62,50% dos
inquiridos opta pelas OTAs, seguido pelo portal Tripadvisor com 16,40%. Concluindo
assim, que os portais das OTAs sdo usados ndo s6 para compra de produtos, mas
também como meio de pesquisa.

Na terceira fase analisamos as caracteristicas sociodemograficas e
econdmicas do perfil do turista do Porto e Norte de Portugal. Dos inquiridos
verificamos que 45,10% dos mesmos tinham idades compreendidas entre 18-34
anos e que o principal pais emissor foi Portugal. Estes valores sdo apoiados pelas
estatisticas do INE (2015). Verifica-se ainda que os consumidores possuem na sua
maioria habilita¢cdes superiores e um bom nivel econémico.

Quanto ao objetivo principal do estudo, verificou-se que 34,10% dos
inquiridos considera o preco como o fator decisivo na decisdo de compra do
consumidor do mercado do Porto e Norte de Portugal através das OTAS, seguido
pelo fator online reviews com 27,50%. Concluiu-se ainda que devido a complexidade
do comportamento do consumidor, 187 considera o pre¢o “muito importante” no seu
processo de decisado; 133 considera as fotos “muito importantes”; 120 considera as
online reviews “muito importante” e 101 considera “muito importante” as promogdes.

Em relacdo as hipéteses de investigacédo fixadas conclui-se que:

e A 12 hipbtese de investigacdo ndo ficou validada, uma vez que ndo existem
diferencas estatisticamente significativas na importancia dada aos fatores
(preco, online reviews, promocdes e fotos) dependendo do portal de compra,;

e A 22 hipétese de investigacao ficou validada parcialmente, dado que: existem
diferencas estatisticamente significativas nos fatores promocdes e fotos de
acordo com o género;

e Em relacdo a 32 hipétese de investigacdo, a mesma foi validade uma vez que
existe diferencas estatisticamente significativas no grau de importancia que o
consumidor da aos quatro fatores em relagdo ao escaléo etario;

e Quanto a 42 hipétese de investigacdo ficou validada parcialmente, uma vez
gue existem diferencas estatisticamente significativas na importancia dada ao
fator promogdes de acordo com as habilitagdes literarias da amostra.

e Quanto a 5% e 62 hipdteses de investigacao ficaram validadas parcialmente,

dado que: existem diferencas estatisticamente significativas na importancia
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dada aos fatores preco, promocdes e fotos de acordo com o rendimento
mensal liquido e pais de residéncia do inquirido.

e A 72 e 82 hipbteses de investigacdo nédo ficaram validadas, uma vez que o
grau de importancia dada aos quatro fatores em andlise ndo varia de acordo
com a categoria de preferéncia da unidade hoteleira e a duracéo da viagem.

Para complementar a andlise de dados foi elaborada uma analise
hierarquica de clusters que permitiu agrupar os turistas com caracteristicas similares.
Através desta andlise foram definidos trés grupos com comportamentos de compra
online diferentes dependendo das suas caracteristicas e op¢des de compras, sendo
eles: “Adventure Seekers”; “Budget turist’” e “Information seekers”’, como
caracteristica comum todos estes grupos consideram o0 preco como fator mais
importante na decisdao de compra do consumidor online de alojamento, validando
desta forma os resultados anteriores. O cluster formado pelos “Adventure Seekers”,
Sa0 0 grupo que se encontra abaixo da média em todos os fatores em andlise,
procurando o alojamento de acordo com caracteristicas diversas, na sua maioria sao
estrangeiros e dao pouca importancia a promoc¢des; o grupo formado pelos “Budget
turist” sdo mais conscientes com os fatores econdmicos, e sdo 0S que mMenos
importancia ddo as online reviews. E o grupo que tém os rendimentos mais baixos,
dos trés clusters e que afirma que prec¢os baixos aumentam a sua probabilidade de
reserva. O terceiro cluster “Information seekers”, sdo 0s que mais importancia dao as
online reviews e mais contribuem com comentarios e na sua maioria realizam
viagens com uma duracdo mais curta.

De um modo geral, e face ao estudo realizado conclui-se que as OTAs tém
um grande peso no mercado da hotelaria e que o estudo das mesmas é cada vez
mais pertinente. Verificou-se ainda que os utilizadores das plataformas acabam por
dar importancia aos quatro fatores, embora o fator que mais influéncia exerce na

decisao final de reserva de alojamento é o preco.

6.2. LimitagOes da investigagéo

No decorrer da investigacao pretendeu-se dar um apoio ao estudo do
comportamento do consumidor online através das OTAs no mercado do Porto e
Norte de Portugal, podendo desta forma ser revisto em qualquer altura por outros

estudos.
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Ao longo da investigacao foram sentidas diversas limitagcdes. A primeira
refere-se a amostragem utilizada uma vez que a mesma néo pode ser considerada
representativa no universo em questao (pessoas que realizaram reservas atraves
das OTAs na zona do Porto e Norte de Portugal).

Outra limitacdo foi o retorno dos questionarios enviados, os mesmos foram
enviados para uma lista de mais de 6000 emails e publicitados através do facebook
dentro do mercado pretendido, mas foi obtido um total de 397 questionarios validos
0 que condicionou a dimensédo da amostra e posterior analise.

Por fim, em termos de comparacao entre as diferentes OTAs nao foi possivel
analisar as diferencas de comportamento, uma vez que nao existiam dados

suficientes para uma analise substancial e fiavel.

6.3. Recomendacdes para investigacdes futuras

Em termos de investigacdes futuras, e dada a constante evolucdo dos
canais das OTAs, existem diversos temas e caracteristicas das plataformas que
podem ser estudados. Consideramos importante analisar as diferencas de
comportamento entre os varios portais das OTAs.

Outra sugestdo, seria uma comparacdo dos diversos fatores com a
motivacdo das viagens e dos diferentes estilos de vida dos consumidores.

Por fim, seria interessante realizar uma analise mais extensiva dos diversos
fatores apresentados nos portais: facilidades, localizacdo, caracteristicas especificas
(pet-friendly, gay-friendly, entre outros) tém no comportamento do turista.
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Anexo A - Questionéario em portugués

O presente questionario enquadra-se numa investigacdo no ambito do Mestrado
de Direcdo Hoteleira da Escola Superior de Estudos Industriais (ESEIG). Trata-se de
um questionario anénimo, sendo de maxima importancia respostas rigorosas e
sinceras.
OTAs (Online travel agencies)
Agéncias de viagem online (ex: Booking.com; Expedia.com)
Online reviews- Comentarios e avaliagdes online dos utilizadores que reservam
um determinado alojamento através do Booking.com ou Expedia.com

Desde j& agradeco o seu contributo, que é fundamental para a conclusao deste

estudo.

1. Jé& efetuou alguma reserva de alojamento online? *
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opc¢oes:
1 Sim
1 Nao

2. Em que portal, realiza preferencialmente as suas reservas de alojamento?
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opc¢oes:
1 Booking.com
1 Expedia.com
71 Site da unidade hoteleira
1 Outro

3. Quais as razdes que o fazem optar pelo Booking.com?
Selecione no maximo 2 respostas. Por favor, selecione todas as que se aplicam:
Design
Facilidade de navegacgao
Melhores precos
Melhores ofertas
Familiaridade com a marca

Recomendacao de familiares/amigos

O o o o O oo

Confianca
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[1 Possibilidade de consultar comentarios de outros utilizadores

[0 Outro

4. Quais as razdes que o fazem optar pelo Expedia.com? *
Selecione no maximo 2 respostas. Por favor, selecione todas as que se aplicam:
Design
Facilidade de navegacao
Melhores precos
Melhores ofertas
Familiaridade com a marca
Recomendacao de familiares/amigos
Confianga

Possibilidade de consultar comentarios de outros utilizadores

o o o o oo o o o oOg

Outro

5. Quais as razfes que o fazem optar pelo site instituicional da unidade hoteleira?
Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢cdes sdo verdadeiras:
Selecione no maximo 2 respostas. Por favor, selecione todas as que se aplicam:

Design

Facilidade de navegacéao

Melhores precos

Melhores ofertas

Familiaridade com a marca

Recomendacao de familiares/amigos

Confianca

O O o o o o o oo

Outro

6. Quais as razdes que o levam a efetuar reservas de alojamento online?
Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢bes sao verdadeiras:
Selecione no maximo 2 respostas. Por favor, selecione todas as que se aplicam:
"1 Facilidade
"1 Comodidade
"1 Rapidez
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Experiéncias passadas
Confianga

Seguranca

o o o oo

Outro:

7. Qual a categoria de hotel que costuma reservar online?
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opc¢oes:

1 estrela

2 estrelas

3 estrelas

4 estrelas

5 estrelas

o O o o 0o oo

Indiferente

8. No ultimo ano (2015), quantas reservas de alojamento efetuou através de uma
online travel agency?
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opc¢oes:
1 Nenhuma

012

1 34

1 Mais de 5 reservas

9. Qual a duracdo média das suas estadias?
71 lgual ou inferior a 2 noites

[1 De 3 noites a 7 noites

] Superior a 8 noites

10. Alguma vez fez alguma reserva online de alojamento na zona do Porto e Norte
de Portugal através de uma OTA?
1 Sim
1 Nao
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11.Tém intengdes de visitar a zona no prazo de dois anos?
1 Sim
1 Nao

12.Tém intencdes de revisitar a zona do Porto e Norte de Portugal?
1 Sim
1 Néo

13.Qual o fator, que considera mais importante na sua decisdo de compra numa
online travel agency?
] Preco

Online reviews

Promocdes/descontos

Fotos

O o o o

Outro

14.Costuma fazer pesquisa de alojamentos online?
1 Sim
) Nao

15.Qual é o meio online que mais utiliza na sua pesquisa?
Por favor selecione apenas uma das seguintes opc¢oes:

Site institucional da unidade hoteleira

OTAs (Booking.com; Expedia.com....)

Blogs

Redes Sociais

Tripadvisor

O O o o o o

Outros
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16. Considerando os seguintes fatores, classifique a importancia dos mesmos na sua

decisdo de compra:

Nada Pouco Indiferente Bastante Muito
importante | importante importante importante
Preco
Online Reviews
Promocgobes
Fotos

17.Consulto sempre as online reviews, antes de efetuar uma reserva de alojamento

numa online travel agency?
1 Sim
1 Nao

18.Considerando as online reviews e a sua experiéncia em reservas nas OTAs,

responda de acordo com a escala:

Discordo
totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem concordo
nem discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

As online reviews
influenciam a minha
reserva de alojamento.

Online reviews
negativos sdo um
fator decisivo para
néo efetuar uma
compra.

Leio sempre as
online reviews, antes
de efetuar a minha
reserva.

A informagé&o que
obtenho das online
reviews transmitem-
me confiancga.

Apos viagem dou a
minha opinido (review)
no portal de compra.

Considero importante o
feedback da unidade
hoteleira a uma critica
negativa.

Considero importante o
feedback da unidade
hoteleira a uma critica
positiva.
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19.Considerando 0s precos e a sua experiéncia em reservas nas online travel

agencies, responda de acordo com a escala:

Discordo
totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem concordo
nem discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

O preco influencia a
minha reserva online.

O preco das OTAs é
mais baixo que o dos
sites das unidades
hoteleiras.

A flutuacéo de preco de
uma determinada
unidade transmite-me
inseguranca.

Precos baixos fazem-
me desconfiar da
qualidade da unidade
hoteleira.

O baixo preco aumenta a
minha probabilidade de
reservar um alojamento.

20.Considerando as promog¢0es e a sua experiéncia em reservas nas online travel

agencies, responda de acordo com a escala:

Discordo
totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem concordo
nem discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

As promoc0des
influenciam a minha
reserva de alojamento.

N&o reservo
alojamento sem
obter uma promocgéo.

Promocobes
consecutivas
exercem uma
desconfianga na
qualidade de
Servigo.

As promogdes
publicitadas nas
online travel agencies
sdo ficticias.

Considero as
promocdes das online
travel agencies
melhores que a dos
sites institucionais das
unidades hoteleiras

21.Que tipo de promocdes, considera mais vantajosos nas online travel agencies?

Selecione no maximo 2 respostas. Por favor, selecione todas as que se aplicam:

"1 Reducao de preco (exemplo: 200€ para 120€)
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o o o o O oo

Cancelamento gratuito

Sem comissdes de reserva

Promocao de last minute

Pagamento na unidade hoteleira

Desconto por reserva antecipada

Reducao por percentagem de preco (exemplo: menos 20%)

22.Considerando as fotos e a sua experiéncia em reservas nas online travel

agencies, responda de acordo com a escala:

Discordo
totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem concordo
nem discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

As fotos publicadas
influenciam a minha

reserva de alojamento.

As fotos publicadas
sdo confiaveis.

As fotos publicadas
estdo sempre de
acordo com a
realidade.

Considero-me
enganado, quando as
fotos nao sao atuais.

As fotos criam
expectativas elevadas
para a minha estadia.

23.Género
[J Feminino

[1 Masculino

24.|dade

1 18-24
25-34
35-44
44-54
55-64

0 e Y IO R O

Mais de 65 anos
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25.Habilitacdes Literarias

0

O O 0o O

26.Rendimento Mensal Liquido

[

O o o o O

Ensino basico
Ensino secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Inferior a 750€
750€-1000€
1001€-2400€
2401€-3000€
3001€-4000€
Mais de 4001€

27.Pais de residéncia

|

(0 I I A ) B O

Portugal
UK
Brasil
Franca
Espanha
Outro
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Anexo B — Questionario em inglés

The following questionnaire is a part of my dissertation in the Hotel Management
Master’s Degree at Escola Superior de Estudos Industriais (ESEIG).

It's an anonymous questionnaire, and therefore rigorous and sincere answers are of
the upmost importance.

OTAs (Online travel agencies): Booking.com; Expedia.com;...

Online reviews- online comments from users that reserve any given room through
Booking.com or Expedia.com

| thank you in advance for your contribution, which is essential for this study.

1. Have you ever reserved an accommodation online?
Please choose only one of the following:
1 Yes
7 No

2. On which website do you preferably make your reservations?
Please choose only one of the following:
1 Booking.com
"1 Expedia.com
"1 Hotel's own website
1 Other

3. What makes you choose Booking.com?
Please select at most 2 answers.

Design

Easiness of browsing

Better prices

Better offers

Brand recognition

Friends/family’s recommendation

Trust

Chance to read other users’ comments

Other:

o o o o 0o o o o g
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4. What makes you choose Expedia.com?
Please select at most 2 answers.

Design

Easiness of browsing

Better prices

Better offers

Brand recognition

Friends/family’s recommendation

Trust

Chance to read other users’ comments

Other:

O o o o o o o o g

5. What makes you choose the hotel’s own website?
Please select at most 2 answers.

Design

Easiness of browsing

Better prices

Better offers

Brand recognition

Friends/family’s recommendation

Trust

Other:

e R Y A O N O

6. Which reasons lead you to make online reservations? Please select at most 2
answers.

Ease

Convenience

Speed

Previous experiences

Trust

Security

Other:

O o 0o o O o o>
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7.

9.

10.

11.

Which hotel category do you usually make online reservations for?
Please choose only one of the following:

] 1 star

[l 2 stars

3 stars

4 stars

5 stars

O O O O

Indifferent

In the previous year (2015) how many reservations have you placed through
online travel agencies? Please choose only one of the following:

"1 None

01-2

13-4

1 Overb5

What is the average stay’s duration?
Please choose only one of the following:
1 Equal or fewer than 2 nights

1 From 3 to 7 nights
1 More than 8 nights

Have you ever placed a reservation through an online travel agency in Porto and
North Portugal?

Please choose only one of the following:

7 Yes

7 No

Do you intend to visit Porto and North Portugal in the next two years?
Please choose only one of the following:

7 Yes

7 No
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12.Do you intend to revisit Porto and North Portugal?

Please choose only one of the following:

[
N

Yes
No

13.What factor do you consider most important in your purchase decision in a online

travel agency?

Please choose only one of the following:

[

o o o o

Price

Online reviews

Promotions/discounts

Photos
Other

14.Do you usually research for accommodation online?

Please choose only one of the following:

[
[]

15.What'’s your favorite online search method?

Yes
No

Please choose only one of the following:

O o o 0o O

[]

Hotel's own website

OTAs (Booking.com; Expedia.com....)

Blogs

Social networks

Tripadvisor
Other

16.Considering the following factors, rate their importance in your purchasing

decision.
Nothing Somewhat Indifferent Very Very
important Important Important important
Price
Reviews
Promotions
Photos
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17.1 Always consult online reviews before making a reservation in an online travel

agency?

Please choose only one of the following:

] Yes
] No

18.Taking into account online reviews and your experience with online travel

agencies, please answer according to the scale:

Strongly
disagree

Mostly
disagree

Neither agree
nor disagree

Partly
agree

| totally
agree

Online reviews influence
my reservations

Negative online reviews
are a deal breaker.

| always read online
reviews before placing
my reservation

The information | gather
through online reviews
gives me confidence.

After a trip, | write a
review on the website
through which | made the
reservation.

| consider important an
establishment’s feedback
to a negative review.

| consider important an
establishment’s feedback
to a positive review.

19.Taking into account the pricing and your experience with reservations through

online travel agencies, please answer according to the scale:

Strongly
disagree

Mostly
disagree

Neither agree
nor disagree

Partly
agree

| totally
agree

Prices influence my
reservation.

Online travel agencies’ prices
are lower than the prices on the
establishments’ websites.

Price fluctuations at a specific
establishment make me
uneasy.

Low prices make me
suspicious of the
establishment’s quality.

Low prices increase the
chances of my making a
reservation.
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20.Taking into account the special offers you encounter and your experience with

reservations through online travel agencies, please answer according to the

scale:

Strongly
disagree

Mostly
disagree

Neither agree
nor disagree

Partly
agree

| totally
agree

Special offers influence
my reservation.

| don’t make a
reservation when | don’t
have a special offer.

Constant special offers
create suspicions
towards the service’s
quality

Special offers shown at
online travel agencies
are fictitious

| consider online travel
agencies’ special offers
better than the ones on
the establishments’
official websites

21.What kind of special offers do you consider the most beneficial at online travel

agencies?

Please select at most 2 answers.

Free cancellation
No reservation fees

Percentage discounts (ex.:

I A O O O B O

1 Last minute special offers

Price reductions (ex.: from 200€ to 120€)

20% less)

Payment at the establishment

Discount for reservations in advance

22.Taking into account the photos and your experience with reservations through

online travel agencies, please answer according to the scale:

Strongly Mostly Neither agree
disagree disagree nor disagree

Partly
agree

| totally
agree

Published photos influence my
reservation

Published photos are trustworthy

Published photos don’t always
correspond to reality

I consider myself cheated when the
photos aren't true to the space

Photos create high expectations for
my travel
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23.Gender

[
N

Female

Male

24.Age

0

25.

et 1 et e A I O

18-24
25-34
35-44
44-54
55-64
Over 65

ducation

Primary education
Secondary education
Bachelor’s Degree
Master’s Degree
PhD

26.Net wage

[
0
0
[
0
[
27.Co
O
0
O
O
0
O

Less than 750€
750€-1000€
1001€-2400€
2401€-3000€
3001€-4000€
Over 4001€

untry of residence

Portugal
UK
Brazil
France
Spain
Other

103



Anexo C — Questionario em castelhano
Este cuestionario es parte de una investigacion en de mi tesis de Direccion Hotelera

en la Escuela Superior de Estudios Industriales (ESEIG).
Es un cuestionario anénimo, y es importante respuestas rigurosas y honestas.
OTAs (Online travel agencies): Agencias de viajes online (ej: Booking.com;
Expedia.com;....)
Online reviews- Comentarios y criticas de los usuarios que reservan online en un
determinado hotel por medio de Booking.com o Expedia.com
Desde ahora agradezco su contribucion, la cual es fundamental para la conclusion
de este estudio.
1. Alguna vez ha hecho una reserva de alojamento online? *

Por favor seleccione solo una de las siguientes opciones:

0 Si

7 No

2. ¢En qué sitio web realiza normalmente sus reservas de alojamiento?
Por favor seleccione solo una de las siguientes opciones:
1 Booking.com
1 Expedia.com
71 Sitio web del hotel
1 Otro

3. ¢Cuales son las razones para usar Booking.com?
Por favor seleccione como maximo 2 respuestas
Por favor, marque las opciones que correspondan:
"1 Disefio
71 Facilidad de navegacion

Mejores precios

Mejores ofertas

Familiaridad con la marca

Recomendaciéon de Amigos/Familiares

Confianza

O O o o o o

Posibilidad de consultar comentarios de otros compradores
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0

Otro:

4. ¢Cudles son las razones para usar Expedia.com?*

Por favor seleccione como maximo 2 respuestas

Por favor, marque las opciones que correspondan:

[
N

O O o o 0o o o

Disefio

Facilidad de navegacion

Mejores precios

Mejores ofertas

Familiaridad con la marca

Recomendacion de Amigos/Familiares

Confianza

Posibilidad de consultar comentarios de otros compradores

Otro:

5. ¢Cudles son las razones para usar el sitio web del hotel para sus reservas? *

Por favor seleccione como maximo 2 respuestas

Por favor, marque las opciones que correspondan:

[]
[

O O o o o g

Disefio

Facilidad de navegacion

Mejores precios

Mejores ofertas

Familiaridad con la marca
Recomendacion de Amigos/Familiares
Confianza

Otro:

6. ¢Cuales son las razones para efectuar reservas de alojamiento online? *

Por favor seleccione como maximo 2 respuestas.

Por favor, marque las opciones que correspondan:

[
[
[

Facilidad
Comodidad
Rapidez
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10.

Experiéncias anteriores
Confianza

Seguridad

Otro:

o o o oo

¢, Cuantas estrellas debe tener un hotel para que usted realice su reserva?
Por favor selecione sélo una de las siguientes opciones:

1 estrella

2 estrellas

3 estrellas

4 estrellas

5 estrellas

o O o o O oo

Indiferente

En el dltimo afio (2015) ¢ Cuéntas reservas de alojamiento ha efectuado a través
de agencias de viaje online?

Por favor selecione sélo una de las siguientes opciones:

1 Ninguma

0o1-2

13-4

7 Masdeb

Cual es la duracion media de su estadia?

Por favor selecione sélo una de las siguientes opciones:

71 lgual o inferior a 2 noches

"1 De 3 a7noches

1 Mas de 8 noches

¢ Ha realizado alguna reserva a través de una agencia de viajes online en la zona
de Oporto y el Norte de Portugal?

Por favor seleccione solo una de las siguientes opciones:

0 Si

7 No
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11.¢Tiene intenciones de visitar la zona de Oporto y el Norte de Portugal en un
plazo de dos afios?
Por favor seleccione solo una de las siguientes opciones:
0 Si
7 No

12.;Tiene intenciones de volter a visitar la zona de Oporto y el Norte de Portugal en
un plazo de dos afos?
Por favor seleccione solo una de las siguientes opciones:
o Si
7 No

13.¢Cudl es el factor que considera mas importante en su decision de comprar en
una agencia de viajes online?
Por favor seleccione solo una de las siguientes opciones:
1 Precio

Reviews online

Promociones/ descuentos

Fotos

Otro

O O o o

14. ¢ Por lo general, realiza busquedas de alojamiento online?
Por favor seleccione solo una de las siguientes opciones:
0 Si
7 No

15. ¢ Cudl es el medio online que mas utiliza para sus busquedas?
Por favor seleccione solo una de las siguientes opciones:
71 Sitio web del hotel

OTAs (Booking.com; Expedia.com....)

Blogs

Redes Sociais

(I I B B B

Tripadvisor
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[0 Qutros

16.¢Qué importancia tiene este factor en su decisidn para reservar alojamiento

online?

Nada
importante

Poco
importante

Indiferente

Suficiente
importante

Mucho
importante

Precio

Online Reviews

Promociones

Fotos

17.¢Siempre consulto los comentarios online antes de hacer una reserva de

alojamiento en una agencia de viajes en linea?

Por favor seleccione solo una de las siguientes opciones:

[J Si
[ No

18.Teniendo en cuenta las online reviews y su experiéncia en reservas online,

responda acuerdo con la escala:

Muy en
desacuerdo

Parcialmente
en desacuerdo

Ni de

desacuerdo

acuerdo ni en

Parcialmente
de acuerdo

Totalmente
acuerdo

Las online reviews
me influencian para
realizar la resierva
de alojamiento

Los comentarios
negativos son un
factor decisivo para
no realizar una
compra

Leo siempre las
online reviews antes
de realizar una
reserva

La informacion que
obtengo de las online
reviews me transmite
confianza

Después de mi
estadia realizo
siempre un
comentario (review)
en el portal de
compra

Considero importante
el feedback de la
unidad hotelera a
una critica negativa

Considero importante
el feedback de la
unidad hotelera a
una critica positiva
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19.Teniendo en cuenta los precios y su experiéncia en reservas online en agencias

de viaje online, responda de acuerdo con la escala

Muy en
desacuerdo

Parcialmente
en
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

Parcialmente
de acuerdo

Totalmente
acuerdo

Los precios me
influencian para realizar
la resierva de alojamiento

El precio en las agencias
online es mas bajo que el
de los websites de los
hoteles

Las fluctuaciones de
precios en los hoteles me
transmiten inseguridad

Precios bajos hacen que
desconfie de la calidad
de un hotel

Un bajo precio aumenta
la posibilidad de reservar
un alojamiento

20.Teniendo en cuenta las promociones y su experiéncia en reservas en agencias

de viaje online, responda de acuerdo a la escala:

Muy en
desacuerdo

Parcialmente
en
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

Parcialmente
de acuerdo

Totalmente
acuerdo

Las promociones me
influencian para realizar
la resierva de
alojamiento

No reservo alojamiento
sin obtener una
promocion

Las promociones
consecutivas hacen que
desconfie de la calidad
del servicio

Las promociones

anunciadas de las
agencias de viajes
online son ficticias

Considero que las
promociones de las
agencias de viaje online
son mejores que las de
los sitios institucionales
de los hoteles
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21.Qué tipo de promociones considera mas ventajosa en las agencias de viaje

online?

Por favor seleccione como maximo 2 respuestas.

"1 Reduccion de precio (ejemplo: 200€ a 120€)

1 Cancelacion gratuita

O o o O O

Sin comisiones de reserva

Pago directo en el hotel

Promocién de ultimo minuto

Descuento por reserva anticipada

Porcentaje de descuento (ejemplo: menos 20%)

22.Considerando las fotos y en su experiéncia con agencias de reserva online,

responda de acuerdo a la escala:

Muy en
desacuerdo

Parcialmente
en
desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

Parcialmente
de acuerdo

Totalmente
acuerdo

Las fotos me influencian
para realizar la resierva
de alojamiento

Las fotos publicadas son
confiables

Las fotos publicadas
estan de acuerdo con la
realidad

Me considero enganado
cuando las iméagenes no
son actuales

Las fotos crean altas
expectativas para mi
estadia

23.Género
[ Femenino

[J Masculino

24 .Edad
1 18-24
1 25-34
1 35-44
1 44-54
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[
[

55-64

Mas de 65 afios

25.Cualificaciones

26.

27.

[

O o o o

Ingresos mensuales netos

|

Escuela basica
Escuela secundaria
Graduacion

Master

Doctorado

Inferior a 750€
750€-1000€
1001€-2400€
2401€-3000€
3001€-4000€
Mas de 4001€

Pais de residéncia

[
[]
[
[]
[]
[]

Portugal
UK
Brasil
Franca
Espafa

Outro
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Anexo D — Questionario em francés

Ce questionnaire est pour ma these de Master d'études en Gestion
de I'Hotel sur la Ecole Supérieure Industrielle (ESEIG).

Ce questionnaire est anonyme. Il est trés important avoir des réponses honnétes

et rigoureuses.

OTA (agences en ligne): Agences en ligne (par exemple, Booking.com,

Expedia.com)

Critiques sur la internet — Critiques, évaluations et avis des utilisateurs qui réservent

un hétel par Booking.com ou Expedia.com

Je remercie votre contribution. Elle est essentielle pour compléter cette étude.
1. Avez-vous fait des réservations de votre hotel sur l'internet? *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

1 Oui

] Non

2. Quel est votre site préféré pour faire les réserves?
Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes
1 Booking.com
"1 Expedia.com

71 Site institutionnel de I'unité hételiere

[]

Autre

3. Quelles sont les raisons qui vous incitent a choisir Booking.com ?
Veuillez sélectionner 2 réponses maximum

Design

Simplicité de navigation

Meilleurs tarifs

Meilleures offres

Affinité avec la marque

Recommandation de la famille/amies

O O o o o o O

Confiance
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1 Opportunité de consulter les commentaires d'autres utilisateurs

[1 Autre:

4. Quelles sont les raisons qui vous incitent a choisir Expedia.com ?
Veuillez sélectionner 2 réponses maximum

Design

Simplicité de navigation

Meilleurs tarifs

Meilleures offres

Affinité avec la marque

Recommandation de la famille/amies

Confiance

Opportunité de consulter les commentaires d'autres utilisateurs

o o o o oo o o o oOg

Autre:

5. Quelles sont les raisons qui vous incitent a choisir le site institutionnel de l'unité
hoételiere?
Veuillez sélectionner 2 réponses maximum

Design

Simplicité de navigation

Meilleurs tarifs

Meilleures offres

Affinité avec la marque

Recommandation de la famille/amies

Confiance

O O o o o o o oo

Autre:

6. Quelles sont les raisons qui le conduisent a faire des réservations d'hébergement
en ligne?
Veuillez sélectionner 2 réponses maximum
1 Facilité
1 Commodité

[1 Vitesse
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Expériences passées
Confiance

Sécurité

o o o oo

Autre:

7. Préférez-vous les hotels avec combien d'étoiles? Veuillez sélectionner une seule
des propositions suivantes :

1 étoile

2 étoiles

3 étoiles

4 étoiles

5 étoiles

o O o o 0o oo

Indifférent

8. Dans la derniere année (2015) quel est le nombre de réservations que vous avez
fait chez une agence de voyage en ligne?
1 Aucune

1o1-2

034

1 Plusdeb5

9. Quelle est la durée moyenne des séjours?
Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :
] Egal ou inférieur & 2 nuits

[1 Entre 3 & 7 nuits

1 Supérieur a 8 nuits

10.Avez-vous déja fait une réservation, chez une agence de voyages sur l'internet
(OTA), pour la région de Porto et Norte de Portugal?
Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :
1 Oui
] Non
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11.Avez-vous le désir de visiter la région de Porto et Norte de Portugal au cours des
deux prochaines années?
Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :
1 Oui
] Non

12.Avez-vous le désir de revisiter la région de Porto et Norte de Portugal?
Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :
1 Oui
1 Non

13.Quel facteur vous considérez le plus important dans la décision de faire une
réservation chez une agence de réservation?
Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :
1 Prix

Critique et avis

Promos/remises

Photos

O O o o

Autre

14.Avez-vous I'habitude de chercher des unités hételiere sur l'internet?
Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes:
1 Oui
] Non

15.Quel est le supporte en ligne que vous utilisez le plus dans la recherche? Veuillez
sélectionner une seule des propositions suivantes:

Site institutionnel de l'unité hoteliere

OTAs (Booking.com; Expedia.com....)

Blogs

Média sociaux

Tripadvisor

O O o o o oo

Autre
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16.Compte tenu des facteurs suivants , évaluer leur importance dans leur décision

d'achat : Choisissez la réponse appropriée pour chaque élément :

Rien

d'important

Assez

important

Indifférent

Very

Important

Trés
important

Prix

Critiques et avis

Promos/remises

Photos

17.Toujours consulter les commentaires en ligne avant de faire une réservation pour

le logement dans une agence de en ligne?

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes:

[ Oui
[ Non

18.Considérant les critiques en ligne et votre expérience chez les agences de

voyage en ligne, veuillez répondre selon le bareme:

Fortement
en
désaccord

Plutot en
désaccord

Ni d'accord ni
en désaccord

Plutot
d'accord

Accepter

Les critiques en ligne
influencent ma réservation

Les critiques négatives sont
un facteur décisif pour ne
faire pas une réservation

Je lis toutes les critiques en
ligne avant de faire ma
réservation

L’information que j'obtiens a
travers des critiques en ligne
me transmettre confiance

Aprés mon voyage, je donne
mon avis (critique) dans le
site de réservation

Je considére important avoir
le feedback de la unité
hételiere aprés une critique
négative

Je considére important avoir
le feedback de la unité
hételiére aprés une critique
positive

19.Considérant les prix et votre expérience chez les agences de voyage sur

I'internet, veuillez répondre selon le bareme:
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Fortement en
désaccord

Plutot en
désaccord

Ni d'accord ni
en désaccord

Plutot
d'accord

Accepter

Le prix influence ma
réservation

Le prix présenté pour les
agences de voyage en ligne
et plus bas que le prix
présenté pour les sites des
unités hotelieres

La fluctuation de prix d'une
unité hoteliere me
transmettre insécurité

Les bas prix font me méfier
de la qualité de l'unité

Le logement a bas prix
augmente ma probabilité de
faire une réservation

20.Considérant les promos et votre expérience chez les agences de voyage en

ligne, veuillez répondre selon le bareme:

Fortement en
désaccord

Plut6ét en
désaccord

Ni d'accord ni
en désaccord

Plutot
d'accord

Accepter

Les promos influencent
ma réservation

Je ne réserve pas un
logement sans obtenir
une promo

Les promos consécutives
me font méfier de la
qualité du service

Les promos annoncées
sur les agences de
voyage en ligne sont
fictifs

Je considere les
promotions des agences
de voyage en ligne
mieux que les promos
des sites institutionnels
d'hotels

21.Quel genre de promotions vous considérez les plus avantageux chez les agences

de voyages en ligne?

Veuillez sélectionner 2 réponses maximum.

"1 Reéduction de prix (exemple: 200€ pour 120€)

O O o O

Annulation gratuite

Paiement dans l'unité hoteliere

Sans commissions de réservation

Réduction pour pourcentage de remise (exemple: moins 20%)
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1 Remise sur la réservation anticipée

[ Promo Last Minute

22.Considérant les photos et votre expérience dans les réservations chez les

agences de voyage en ligne, veuillez répondre selon le bareme:

Fortement en
désaccord

Plutét en
désaccord

Ni d'accord ni
en désaccord

Plut6t
d'accord

Accepter

Les photos influencent ma
réservation.

Les photos annoncées sont
fiables.

Les photos correspondent
toujours a la réalité.

Je considére comme une
tromperie quand les photos ne
correspondent a la réalité.

Les photos créent des
attentes élevées.

23.Genre
[1 Féminin

[ Masculin

24.Age

1 18-24
25-34
35-44
44-54
55-64
Plus de 65

O O o o O

25.Titres Scolaires

"1 Enseignement élémentaire

"1 Enseignement secondaire

Dipléme universitaire

[
] Master
[

Doctorat
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26.

27.

Revenu net mensuel
1 Inférieur a 750€
750€ - 1000€
1001€ - 2400€
2401€ -3000€
3001€ - 4000€
Supérieur a 4001€

[ I Y A O O O

Pays de Résidence
Portugal

UK

Brésil

France

Espagne

O O 0o o o o

Autre
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Anexo E - Tabulacéo cruzada do fator preco

Variaveis (% Nada Pouco Indiferente | Bastante Muito
within fatores) importante | importante importante | Importante
n % n % n % n % n %
Genero
Feminino | 2 40 1| 3330 | 7 | 46,70 | 76 | 62,80 | 127 | 67,90
Masculino | 3 60 2 | 66,70 | 8 | 53,30 | 45 | 37,20 | 60 | 32,10
Idade
18-24anos | 0O 0 0 0 1 6,70 | 19 | 15,70 | 54 | 28,90
25-34anos | 1 20 0 0 2 | 13,30 | 20 | 16,50 | 50 | 26,70
35-44anos | O 0 2 | 6670 | 2 | 13,30 | 21 | 17,40 | 30 16
44-54anos | O 0 0 0 4 | 26,70 | 27 | 22,30 | 33 | 17,60
55-64 anos | 3 60 0 0 5 (3330 | 24 |19,80 | 14 | 7,50
Mais de 65 anos | 1 20 1| 3330 | 1 6,70 | 10 | 8,30 6 3,20
Habilitac6es literarias
Ensino bésico | 0 0 0 0 1 6,70 2 1,70 0 0
Ensino Secundario | 2 40 2 | 66,70 | 2 | 13,30 | 12 | 9,90 | 34 | 18,20
Licenciatura | 2 40 1| 3330 | 5 |3330]| 66 | 5450 | 86 46
Mestrado | 1 20 0 0 4 | 26,70 | 25 | 20,70 | 51 | 27,30
Doutoramento | O 0 0 0 3 20 16 | 13,20 | 16 | 8,60
Rendimentos Mensais
Inferiora 750€ | 1 20 0 0 1 6,70 | 23 | 19,00 | 63 | 33,70
750€- 1000€ | O 0 0 0 0 0 15 | 12,40 | 30 | 16,00
1001€-2400€ | 2 40 2 | 66,70 | 9 60 49 | 40,50 | 56 | 29,90
2401€-3000€ | O 0 1| 3330 | 3 20 16 | 13,20 | 26 | 13,90
3001€-4000€ | 2 40 0 0 0 0 13 | 10,70 | 6 3,20
Mais de 4001€ | O 0 0 0 2 11330 | 5 4,10 6 3,20
Pais de residéncia
Portugal | 2 40 2 | 66,70 | 2 | 13,30 | 55 | 45.50 | 126 | 67,40
UK | O 0 0 0 0 0 0 0 5 2,70
Brasil | 0 0 0 0 0 0 1 0.80 2 1,10
Franca | 3 60 1| 33,30 6 40 29 24 24 | 12,80
Espanha | O 0 0 0 7 | 46,70 | 34 | 28,10 | 27 | 14,40
Outros | O 0 0 0 0 0 2 1,70 3 1,60
Categoria unidade
hoteleira
1*| 0 0 0 0 0 0 0 0 4 2,10
21 0 0 0 0 2 | 1330 | 7 5,80 8 4,30
3| 2 40 0 0 7 | 46,70 | 39 | 32,20 | 56 | 29,90
4% | 2 40 2 | 66,70 | 3 20 35 | 28,90 | 60 | 32,10
51 0 0 0 0 0 0 3 2,50 7 3,70
Indiferente | 1 20 1| 3330 | 3 20 37 | 30,60 | 52 | 27,80
Duracé&o da viagem
Igual ou inferior a 2 noites | 3 | 60,00 | 3 100 4 | 26,70 | 59 | 48,80 | 89 | 47,60
De3a7noites | 2 |40,00 | O 0 11 | 73,30 | 59 | 48,80 | 95 | 50,80
Superior a 8 noites | 0 0 0 0 0 0 3 2,50 3 1,60
NUmero de viagens
Nenhuma | 0 0 0 0 1 6,70 | 10 | 8,30 | 15 | 8,00
1-2| 2 |40,00| 2 | 66,70 | 8 | 53,30 | 39 | 32,20 | 76 | 40,60
34| 1 |2000]| 0 0 5 | 3330 | 43 | 3550 | 54 | 28,90
Mais de 5reservas | 2 | 40,00 | 1 | 33,30 | 1 6,70 | 29 | 24,00 | 42 | 22,50
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Anexo F - Tabulag&o cruzada do fator online reviews

Variaveis (% Nada Pouco Indiferente | Bastante Muito
within fatores) importante | importante importante | Importante
n % n % n % n % n %
Genero
Feminino | 1 50 11 55 43 | 70,50 | 84 | 65,60 | 74 | 61,70
Masculino | 1 50 9 45 18 | 29,50 | 44 | 34,40 | 46 | 38,30
Idade
18-24anos | 0O 0 1 9,10 4 | 11,10 | 29 | 19,50 | 40 | 30,10
25-34anos | O 0 1 9,10 5 | 13,90 | 39 | 26,20 | 28 | 21,10
35-44anos | 1 50 2 | 18,20 | 7 | 19,40 | 28 | 18,80 | 17 | 12,80
44-54anos | O 0 2 | 1820 | 8 | 22,20 | 29 | 19,50 | 25 | 18,80
55-64 anos | 1 50 5 | 4550 | 7 | 19,40 | 17 | 11,40 | 16 | 12,00
Mais de 65 anos | O 0 0 0 5 11390 | 7 4,70 7 5,30
Habilitac6es literarias
Ensino bésico | 0 0 0 2 2 3,30 1 0,80 0 0
Ensino Secundario | 0 0 4 20,00 | 15 | 24,60 | 20 | 15,60 | 13 | 10,80
Licenciatura | O 0 9 | 45,00 | 23 | 37,70 | 66 | 51,60 | 62 | 51,70
Mestrado | 2 100 5 | 2500 |13 | 21,30 | 31 | 24,20 | 30 | 25,00
Doutoramento | O 0 2 | 1000 | 8 | 13,10 | 10 | 7,80 | 15 | 12,50
Rendimentos Mensais
Inferiora 750€ | O 0 4 | 20,00 | 16 | 26,20 | 39 | 30,50 | 29 | 24,20
750€- 1000€ | O 0 2 | 10,00 | 4 6,60 | 14 | 10,90 | 25 | 20,80
1001€ - 2400€ | 2 100 6 | 30,00 | 25 | 41,00 | 49 | 38,30 | 36 | 30,00
2401€-3000€ | O 0 5| 2500 | 8 | 13,10 | 19 | 1480 | 14 | 11,70
3001€-4000€ | O 0 2 | 10,00 | 5 8,20 5 3,90 9 7,50
Mais de 4001€ | O 0 1 5,00 3 4,90 2 1,60 7 5,80
Pais de residéncia
Portugal | 2 100 9 | 45,00 | 26 | 42,60 | 79 | 61,70 | 71 | 59,20
UK | O 0 0 0 1 1,60 2 1,60 2 1,70
Brasil | O 0 0 0 1 1,60 1 0,80 1 0,80
Franca | O 0 10 | 50,00 | 9 | 14,80 | 20 | 15,60 | 24 | 20,00
Espanha | O 0 1 500 |23 | 37,70 | 23 | 18,00 | 21 | 17,50
Outros | O 0 0 0 1 1,60 3 2,30 1 0,80
Categoria unidade hoteleira
1*| 1 | 50,00 | O 0 1 1,60 2 1,60 0 0
210 0 1 5,00 3 4,90 5 3,90 8 6,70
3*| 0 0 7 | 3500 | 18 | 29,50 | 53 | 41,40 | 26 | 21,70
4* 1 0 0 6 | 30,00 | 17 | 27,90 | 38 | 29,70 | 41 | 34,20
51 1 | 50,00 | O 0 2 3,30 2 1,60 5 4,20
Indiferente | 0O 0 6 | 30,00 | 20 | 32,80 | 28 | 21,90 | 40 | 33,30
Duracé&o da viagem
Igual ou inferior a 2 noites | 2 100 7 | 3500 | 27 | 4430 | 61 | 47,70 | 61 | 50,80
De3a7noites | O 0 13 | 65,00 | 32 | 52,50 | 64 | 50,00 | 58 | 48,30
Superior a 8 noites 0 0 0 0 2 3,30 3 2,30 1 0,80
Numero de viagens
Nenhuma | 0 0 1 5,00 5 820 | 15 | 11,70 | 5 4,20
1-2| 1 | 50,00 | 10 | 50,00 | 20 | 32,80 | 47 | 36,70 | 49 | 40,80
34| 1 |5000| 3 | 1500 |21 | 34,40 | 43 | 33,60 | 35 | 29,20
Mais de 5 reservas 0 0 6 30,00 | 15| 24,60 | 23 | 18,00 | 31 | 25,80
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Anexo G - Tabulagédo cruzada do fator promocgoes

Variaveis (% Nada Pouco Indiferente | Bastante Muito
within fatores) importante | importante importante | Importante
n % n % n % n % n %
Genero
Feminino | O 0 16 | 59,30 | 29 | 49,20 | 96 | 68,60 | 72 | 71,30
Masculino | 4 100 | 11| 40,70 | 30 | 50,80 | 44 | 31,40 | 29 | 28,70
Idade
18-24anos | 0O 0 5| 1850 | 7 | 11,90 | 33 | 23,60 | 29 | 28,70
25-34anos | O 0 7 | 2590 | 17 | 28,80 | 24 | 17,10 | 25 | 24,80
35-44anos | 1 |2500| O 0 18 | 30,50 | 22 | 15,70 | 14 | 13,90
44-54anos | 1 | 2500 | 5 | 1850 | 8 | 13,60 | 30 | 21,40 | 20 | 19,80
55-64anos | O 0 7 | 2590 | 5 850 | 23 | 16,40 | 11 | 10,90
Mais de 65anos | 2 | 50,00 | 3 | 11,10 | 4 6,80 8 5,70 2 2,00
Habilitac6es literarias
Ensino béasico | 0 0 0 0 1 1,70 2 1,40 0 0
Ensino Secundéario | 3 | 75,00 | 5 | 18,50 | 3 510 | 18 | 12,90 | 23 | 22,80
Licenciatura | O 0 10 | 37,00 | 25 | 42,40 | 73 | 52,10 | 52 | 51,50
Mestrado | O 0 7 | 2590 |22 | 37,30 | 33 | 23,60 | 19 | 18,80
Doutoramento 1 25,00 | 5 18,50 8 13,60 | 14 | 10,00 7 6,90
Rendimentos Mensais
Inferiora 750€ | O 0 4 | 1480 | 8 | 13,60 | 38 | 27,10 | 38 | 37,60
750€- 1000€ | O 0 2 7,40 | 10 | 16,90 | 15 | 10,70 | 18 | 17,80
1001€-2400€ | 2 | 50,00 | 9 | 33,30 | 24 | 40,70 | 54 | 38,60 | 29 | 28,70
2401€-3000€ | O 0 5| 1850 | 11 | 18,60 | 19 | 13,60 | 11 | 10,90
3001€-4000€ | O 0 6 | 22,20 | 3 5,10 9 6,40 3 3,00
Mais de 4001€ | 2 | 50,00 | 1 3,70 3 5,10 5 3,60 2 2,00
Pais de residéncia
Portugal | 2 | 50,00 | 10 | 37,00 | 24 | 40,70 | 75 | 53,60 | 76 | 75,20
UK| O 0 1 3,70 2 3,40 1 0,70 1 1,00
Brasil | 0 0 0 0 0 0 3 2,10 0 0
Franca | 2 | 50,00 | 9 | 33,30 | 15| 25,40 | 24 | 17,10 | 13 | 12,90
Espanha | O 0 7 | 2590 |16 | 27,10 | 35 | 25,00 | 10 | 9,90
Outros | O 0 0 0 2 3,40 2 1,40 1 1,00
Categoria unidade hoteleira
1*| 0 0 1 3,70 0 0 1 0,70 2 2,00
210 0 4 | 1480 | 2 3,40 9 6,40 2 2,00
3*| 1 | 2500]| 10| 37,00 |18 | 30,50 | 43 | 30,70 | 32 | 31,70
4*| 2 | 50,00| 7 | 2590 | 15 | 25,40 | 49 | 35,00 | 29 | 28,70
51 0 0 0 0 2 3,40 4 2,90 4 4,00
Indiferente | 1 | 25,00 | 5 | 18,50 | 22 | 37,30 | 34 | 24,30 | 32 | 31,70
Duracgdo da viagem
Igual ou inferior a 2 noites 1 25,00 | 12 | 44,40 | 30 | 50,80 | 63 | 45,00 | 52 | 51,50
De3a7noites | 3 | 7500 | 14| 51,90 | 28 | 47,50 | 75 | 53,60 | 47 | 46,50
Superior a 8 noites 0 0 1 3,70 1 1,70 2 1,40 2 2,00
NUmero de viagens
Nenhuma | 0 0 0 0 4 6,80 | 11 | 7,90 | 11 | 10,90
1-2| 3 | 7500 | 7 | 2590 | 28 | 47,50 | 52 | 37,10 | 37 | 36,60
34| 1 | 250010 37,00 | 14 | 23,70 | 50 | 35,70 | 28 | 27,70
Mais de 5 reservas | 0 0 10 | 37,00 | 13 | 22,00 | 27 | 19,30 | 25 | 24,80
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Anexo H - Tabulacéo cruzada do fator fotos

Variaveis (% Nada Pouco Indiferente | Bastante Muito
within fatores) importante | importante importante | Importante
n % n % n % n % n %
Genero
Feminino | O 0 8 | 72,70 | 17 | 47,20 | 95 | 63,80 | 93 | 69,90
Masculino | 2 100 3| 2730 |19 | 5280 | 54 | 36,20 | 40 | 30,10
Idade
18-24anos | 0O 0 1 9,10 4 | 11,10 | 29 | 19,50 | 40 | 30,10
25-34anos | O 0 1 9,10 5 | 13,90 | 39 | 26,20 | 28 | 21,10
35-44anos | 1 50 2 | 1820 | 7 | 19,40 | 28 | 18,80 | 17 | 12,80
44-54 anos | O 0 2 | 18,20 | 8 | 22,20 | 29 | 19,50 | 25 | 18,80
55-64 anos | 1 50 5 | 4550 | 7 | 19,40 | 17 | 11,40 | 16 | 12,00
Mais de 65 anos | O 0 0 0 5 | 13,90 | 7 4,70 7 5,30
Habilitac8es literérias
Ensino béasico | 0 0 0 0 1 2,80 1 0,70 | 11 | 0,80
Ensino Secundario | 2 100 2| 18,20 | 5 | 13,90 | 19 | 12,80 | 24 | 18,00
Licenciatura | O 0 6 | 54,50 | 12 | 33,30 | 74 | 49,70 | 68 | 51,10
Mestrado | O 0 3| 2730 |11 | 30,60 | 41 | 27,50 | 26 | 19,50
Doutoramento 0 0 0 0 7 19,40 | 14 9,40 14 | 10,50
Rendimentos Mensais
Inferiora 750€ | O 0 0 0 5 | 13,90 | 33 | 22,10 | 50 | 37,60
750€- 1000€ | O 0 1 9,10 3 8,30 | 25 | 16,80 | 16 | 12,00
1001€-2400€ | 1 50 8 | 72,70 | 12 | 33,30 | 55 | 36,90 | 42 | 31,60
2401€-3000€ | O 0 1 9,10 | 10 | 27,80 | 19 | 12,80 | 16 | 12,00
3001€-4000€ | 1 50 1 9,10 4 | 11,10 | 11 | 7,40 4 3,00
Mais de 4001€ | O 0 0 0 2 5,60 6 4,00 5 3,80
Pais de residéncia
Portugal | O 0 1 9,10 | 15| 41,70 | 78 | 52,30 | 93 | 69,90
UK| O 0 0 0 0 0 3 2,00 2 1,50
Brasil | O 0 1 9,10 0 0 1 0,70 1 0,80
Franca | 2 100 5 | 4550 | 8 | 22,20 | 27 | 18,10 | 21 | 15,80
Espanha | O 0 4 | 36,40 | 12 | 33,30 | 36 | 24,20 | 16 | 12,00
Outros | O 0 0 0 1 2,80 4 2,70 0 0
Categoria unidade hoteleira
1*| 0 0 0 0 1 2,80 1 0,70 2 1,50
21 0 0 1 9,10 3 8,30 8 5,40 5 3,80
3*| 0 0 5 | 4550 | 14 | 38,90 | 47 | 31,50 | 38 | 28,60
4* | 0 0 1 9,10 | 10 | 27,80 | 43 | 28,90 | 48 | 36,10
51 0 0 0 0 1 2,80 3 2,00 6 4,50
Indiferente | 2 100 4 | 36,40 | 7 | 19,40 | 47 | 31,50 | 34 | 25,60
Duracgdo da viagem
Igual ou inferior a 2 noites 2 100 4 36,40 | 18 | 50,00 | 78 | 52,30 | 56 | 42,10
De3a7noites | O 0 7 63,60 | 17 | 47,20 | 68 | 4560 | 75 | 56,40
Superior a 8 noites 0 0 0 0 1 2,80 3 2,00 2 1,50
NUmero de viagens
Nenhuma | 0 0 0 0 3 830 | 11 | 7,40 | 12 | 9,00
12| 0 0 5 | 4550 | 10 | 27,80 | 56 | 37,60 | 56 | 42,10
34| 0 0 2 | 18,20 | 13 | 36,10 | 48 | 32,20 | 40 | 30,10
Mais de 5 reservas | 2 100 4 | 36,40 | 10 | 27,80 | 34 | 22,80 | 25 | 18,80
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Anexo | - Testes de normalidade e de homogeneidade da variancia

e (Otas vs outros canais

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Q000021 Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Preco OTA ,328 331 ,000 ,674 331 ,000

QOutras ,388 66 ,000 ,660 66 ,000
Reviews OTA ,232 331 ,000 ,838 331 ,000

Outras ,231 66 ,000 ,857 66 ,000
Promogées  OTA ,258 331 ,000 ,850 331 ,000

Outras ,230 66 ,000 ,838 66 ,000
Fotos OTA ,250 331 ,000 ,792 331 ,000

Outras 274 66 ,000 767 66 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Test of Homogeneity of Variance

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Preco Based on Mean 4,571 1 395 ,033
Based on Median 1,896 1 395 ,169
Based on Median and with
] 1,896 1 378,151 ,169
adjusted df
Based on trimmed mean 3,630 1 395 ,057
Reviews Based on Mean ,037 1 395 ,848
Based on Median 175 1 395 ,676
Based on Median and with
] 175 1 394,840 ,676
adjusted df
Based on trimmed mean ,446 1 395 ,505
Promocgdes Based on Mean 2,530 1 395 , 113
Based on Median 2,148 1 395 ,144
Based on Median and with
] 2,148 1 392,676 ,144
adjusted df
Based on trimmed mean 2,059 1 395 ,152
Fotos Based on Mean 334 1 395 ,564
Based on Median ,389 1 395 ,533
Based on Median and with
] ,389 1 394,597 ,633
adjusted df
Based on trimmed mean ,292 1 395 ,589
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e Género

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Género Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Preco F ,354 213 ,000 ,656 213 ,000
M ,286 118 ,000 712 118 ,000
Reviews F ,229 213 ,000 ,843 213 ,000
M ,238 118 ,000 ,825 118 ,000
Promocdes F ,265 213 ,000 ,822 213 ,000
M ,230 118 ,000 ,881 118 ,000
Fotos F ,262 213 ,000 ,770 213 ,000
M ,262 118 ,000 ,817 118 ,000
a. Lilliefors Significance Correction
Test of Homogeneity of Variance
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Preco Based on Mean 5,163 1 329 ,024
Based on Median 5,090 1 329 ,025
Based on Median and with
adjusted df 5,090 1 307,782 ,025
Based on trimmed mean 5,839 329 ,016
Reviews Based on Mean 717 329 ,398
Based on Median ,585 329 ,445
Based on Median and with
adjusted df ,585 1 327,497 445
Based on trimmed mean ,667 329 415
Promocdes Based on Mean 9,960 329 ,002
Based on Median 4,535 329 ,034
Based on Median and with
adjusted df 4,535 1 317,924 ,034
Based on trimmed mean 7,161 329 ,008
Fotos Based on Mean ,000 329 ,986
Based on Median ,023 1 329 ,881
Based on Median and with
adjusted df 023 1 325,272 881
Based on trimmed mean ,059 1 329 ,808
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e Duracédo da viagem

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Duracao da viagem Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Preco Igual ou inferior a 2 noites ,320 158 ,000 ,656 158 ,000
De 3 a 7 noites ,337 167 ,000 ,690 167 ,000
Superior a 8 noites ,319 6 ,056 ,683 6 ,004
Reviews Igual ou inferior a 2 noites ,234 158 ,000 ,824 158 ,000
De 3 a 7 noites 231 167 ,000 ,840 167 ,000
Superior a 8 noites ,254 6 ,200" ,866 6 212
Promocdes Igual ou inferior a 2 noites ,241 158 ,000 ,849 158 ,000
De 3 a 7 noites ,275 167 ,000 ,847 167 ,000
Superior a 8 noites 223 6 ,200" ,908 6 421
Fotos Igual ou inferior a 2 noites 274 158 ,000 791 158 ,000
De 3 a 7 noites ,268 167 ,000 , 780 167 ,000
Superior a 8 noites 254 6 ,200" ,866 6 212
*, This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction
Test of Homogeneity of Variance
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Preco Based on Mean ,294 2 328 ,746
Based on Median ,051 2 328 ,950
Bgsed on Median and with 051 5 319,861 950
adjusted df
Based on trimmed mean ,201 2 328 ,818
Reviews Based on Mean ,180 2 328 ,836
Based on Median ,294 2 328 , 745
Bgsed on Median and with 204 5 327,695 745
adjusted df
Based on trimmed mean ,223 2 328 ,801
Promocdes Based on Mean ,254 2 328 776
Based on Median ,185 2 328 ,831
qued on Median and with 185 5 324,388 831
adjusted df
Based on trimmed mean ,231 2 328 , 793
Fotos Based on Mean ,649 2 328 ,523
Based on Median , 792 2 328 ,454
qued on Median and with 792 5 325,641 454
adjusted df
Based on trimmed mean ,454 2 328 ,635
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Anexo J - Analise de clusters caracteristicas sociodemograficas e econémicas

Fatores

Genero

Idade

Habilitac8es literérias

Preco

Online reviews
Promocgdes
Fotos

Feminino
Masculino

18-24 anos
25-34 anos

35-44 anos
44-54 anos

55-64 anos
Mais de 65 anos

Ensino néo superior

Rendimentos Mensais

Pais de residéncia

Ensino superior

Inferior a 750€

750€- 1000€
1001€ - 2400€
2401€ - 3000€
3001€ - 4000€
Mais de 4001€

Portugal
Estrangeiros

Categoria unidade hoteleira

1*
2*
3*
4*
5*
Indiferente

Duracéo da viagem
Igual ou inferior a 2 noites

De 3 a 7 noites

Superior a 8 noites

Cluster 1

4
4
2,81
3,74

53,10
46,90

14,80
22,20
21,00
18,50
13,60

9,90

12,30
87,70

12,30
12,30
43,20
17,30
8,60
6,20

34,60
65,40

1,20
6,20
34,60
25,90
1,20
30,90

48,10
50,60
1,20

Cluster 2

4,78
3,28
4,32
4,68

74,00
26,00

35,40
13,50

10,40
24,00
11,50
5,20

19,80
80,20

41,70
7,30
31,30
16,70
2,10
1,00

67,70
32,30

2,10
5,20
30,20
35,40
3,10
24,00

37,50
59,40
3,10

Cluster 3

4,63
4,61
4,36
4,24

65,50
34,50

18,90
27,70

18,20
17,60
14,20
3,40

15,50
84,50

25,00
18,90
33,80
10,80
6,80
4,70

62,20
37,80

0,70
4,70
30,40
30,40
4,10
29,70

53,40
45,30
1,40
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Anexo K - Andlise de Clusters

m Zscore:
m Zscore:
m Zscore:
m Zscore:

Preco

0,8
0,6
04
0,2

-0,2
-0,4
-0,6
-0,8

-1,2
1,4

Reviews

Promocdes

Fotos

Final Clusters Centers

-0,60103
-0,04275
-1,16262
-0,57729

2
Cluster
0,42826
-0,82516
0,41317
0,57841

0,22685
0,62656
0,44994
0,04293
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