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Resumo

Com o répido aumento da utilizacdo da internet no mundo, os consumidores utilizam
cada vez mais 0s websites para comparagdo, compra e venda de produtos. Atualmente os
utilizadores da internet deixaram de procurar exclusivamente informacdo e tornaram-se eles
préprios fornecedores de experiéncias através de comunidades online, que continuam em

grande crescimento.

Seguindo essa tendéncia, muitas industrias escolheram a internet como canal de

comunicacéo preferido e a industria hoteleira ndo foge a regra.

Assim a presente dissertacdo resulta numa pesquisa, em que o principal objetivo é
entender de que forma os diversos fatores de informacéo presentes nos comentarios online
realizados nos websites de comparagéo de hotéis influenciam a utilizagéo da informacéo pelo

consumidor.

Na presente metodologia € utilizado o modelo de Filieri e McLeay (2014), o tipo de
inquerito utilizado é um questiondrio online para analisar quais os fatores que mais

influenciam os consumidores a utilizarem a informacéo disponivel nos comentarios online.

Os principais resultados obtidos neste estudo indicam que a precisdo da informacao, a
consisténcia da informacao e o ranking do alojamento influenciam a utilizacdo da informacéo

presente nos comentarios online.

Palavras-chave

Online, marketing, consumidor, websites de comparacdo, hotéis, utilizacdo da

informacao.



Abstract

With the fast increase of the use of internet in the world, consumers are increasingly
using websites to compare, purchase and sale products. Currently, internet users have stopped
looking exclusively for information and become themselves experiences suppliers through

online communities.

Following this trend, many industries have chosen internet as a preferred

communication channel and the hotel industry is no exception.

This thesis results in a dissertation research, which the main objective is to understand
how the different information factors present in the online comments affect the use of

information by consumers.

In this methodology is used the Filieri and McLeay (2014) model, the type of survey
used is an online questionnaire, to analyze the factors that influence consumers to use the

information available on online reviews.

The main results of this study indicate that the information accuracy, the information
completeness and the accommodation ranking affect the use of the information present on

online reviews.

Key-words

Online, marketing, consumer, comparison websites, hotels, use of information.



I Introducéo

Um mundo cada vez mais globalizado e em constante mudanca obriga todas as
empresas a reposicionar 0 seu negdcio e a adequar as suas estratégias as novas necessidades
de consumo, ao aumento do nivel de exigéncia dos mercados, dos consumidores e dos
servicos. Era inevitavel que as empresas fossem obrigadas a reposicionar a sua filosofia e

trabalhar afincadamente no Marketing Digital.

Com o réapido aumento da utilizacdo da internet no mundo, os consumidores utilizam
cada vez mais 0s websites de comércio eletronico para a compra e venda de produtos/servicos.
Seguindo essa tendéncia, muitas industrias, como editoras, empresas de aluguer de filmes e a
industria turistica escolheram a internet como canal de vendas preferido, e o turismo néo foge
aregra (Ogiit e Tas, 2012).

Entre as diversas industrias supracitadas, a do turismo € uma das primeiras, € mais bem-
sucedida a utilizar a internet para a compra e venda de produtos. Com uma quota de 16%, o
alojamento em hotéis é o segundo maior item de vendas online e as receitas geradas por meio

de reservas online continuam a crescer (Grau, 2006).

Milan indica que 84% das pessoas referiram que as opinifes e as sugestdes que vém nos
websites € muito mais convincente do que apenas as caracteristicas quando se trata da escolha
de hotel e/ou viagens (Milan, 2007).

Atualmente os utilizadores da internet deixaram de procurar exclusivamente informacéo
e tornaram-se eles proprios fornecedores de experiéncias através dos websites de comparacéo

de hotéis, que continuam em grande crescimento (Armstrong e Hagel 1996).

Os gestores de hoteis fazem uso destas plataformas, ndo s6 para oferecer servigcos aos
clientes, mas simultaneamente para os clientes poderem dar o seu feedback sobre a sua

estadia.

Nestas comunidades 0s viajantes escrevem as avaliacdes online para poder compartilhar
experiencias com um produto/servico e descrever 0s seus niveis de satisfacdo de forma a

ajudar os outros viajantes na sua tomada de decisdo (Filieri e McLeay, 2014).

Tanto as vendas como as proporcdes das avaliacdes (positivas vs negativas) resultam
em um maior volume de avalia¢Bes, que, por sua vez resulta num maior nimero de vendas
(Duan et al. 2008).



As comunidades virtuais com membros ativos, que fornecem avaliacOes e opinides
sobre produtos e empresas, estdo desta forma a proporcionar um local para 0s seus membros
dizerem a sua opinido ao mundo, essas comunidades representam atualmente um dos

fenbmenos com mais rapido crescimento na internet (Armstrong e Hagel, 1996).

Dé&-se 0 exemplo do Tripadvisor que entre 2010 e 2013 o trafego teve um aumento de
20 para 60 milhdes de visitantes mensais, e com um aumento de 15 a 20 milhdes de membros
registados. Sendo que nos dias de hoje, conta com 375 milhGes de visitantes por més, 84
milhdes de membros e 250 milhdes de comentarios e opinibes (TripAdvisor).

No contexto econdmico as reservas de hotel online ocupam o segundo produto mais
importante nas receitas do turismo, além das reservas, a pesquisa de informacdo pode ser
realizada online e a compra ser offline (Atividade Turistica Setembro de 2015 Dormidas e
proveitos aceleram, 2015).

Sendo licenciado em Administragdo de Publicidade e Marketing, mestrando em
Marketing Digital e tendo realizado um estagio curricular na area do turismo e um estagio
profissional na area de organizacdo de eventos (turismo de negocios), este tema é de grande

importancia pessoal, uma vez que une a minha formacéo académica e profissional.

No contexto Cientifico esta dissertacdo é importante para a Universidade Europeia
devido a quantidade de informacéo cientifica sobre o tema encontrada nas diversas bases de

dados online, ebsco, scielo e a scholar.google.

Diversos autores, como Filieri e McLeay (2014), Chatterjee e Chatterjee, (2001) e Ogiit
e Onur Tas, (2012) tém vindo a estudar o tema dos comentarios online. Todos eles defendem
a importancia dos comentarios online na decisdo do consumidor. Esta dissertacdo abrange

duas areas de estudo que sdo complementares, 0 Marketing Digital e o Turismo.

O atual objetivo desta dissertacdo, apoiado pelo estudo de Filieri e McLeay (2014),
concentra-se em entender de que forma os diversos fatores de informacdo presentes nos
comentarios online realizados nos websites de comparacdo de hotéis influenciam a utilizacéo

da informacéo pelo consumidor.

Partindo do objetivo enunciado anteriormente chegdmos & seguinte questdo de partida:
“Quais os fatores que mais influenciam os consumidores a utilizarem a informacao disponivel

nos comentarios online?”


http://www.tripadvisor.com/

A atual dissertaco esta organizada em quatro capitulos.

O primeiro capitulo denominado introducéo. O segundo capitulo denominado reviséo da
literatura, onde é realizada uma pesquisa em artigos cientificos sobre o turismo, o marketing
digital, o consumidor online, os comentarios online, 0s websites de comparacéo de hotéis e a
utilizacdo da informac&o pelo consumidor. O terceiro capitulo denominado metodologia onde
foi utilizado o modelo de Filieri e McLeay (2014) e construido o instrumento de pesquisa, 0
quarto capitulo denominado anélise dos resultados onde sdo analisados o0s resultados obtidos
apos a aplicacdo do instrumento e por Gltimo o quinto capitulo onde é realizada a discussdo

dos resultados.



1] Revisdo da literatura

Este capitulo aborda informacdo cientifica sobre turismo, turista, hotelaria,
comunicac¢do boca-a-boca, comportamento do consumidor, websites de comparacéo de hotéis,

comentarios online, classificagdo por ranking e por dltimo utilizacdo da informagé&o.

2.1. Turismo

A literatura possui varias definicdes e interpretacdes de diversos autores sobre turismo,
muitos defendem o turismo como o deslocamento voluntério e temporério para um local fora
da residéncia habitual (Cristina e Mota 2001).

O turismo é um fendmeno social, o qual consiste na deslocacéo voluntaria e temporaria
de um individuo, de um grupo ou de grupos de individuos que, fundamentalmente, por
motivos de recriacdo, descanso, cultura ou saide, saem do seu local de residéncia habitual
para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem remunerada, gerando
multiplas inter-relacGes de importancia social, economica e cultural. Ou seja, individuos que
saem voluntariamente do local de residéncia com o propdsito exclusivo de recriacdo e

descanso sem exercerem atividades remuneradas no local (Cristina e Mota 2001).

No entanto a definicdo adotada pela Organizagdo Mundial de Turismo é uma definicao
mais ampla e flexivel, que engloba as caracteristicas mais importantes do turismo, define
turismo como as atividades que as pessoas realizam durante as suas viagens e estadas em
lugares diferentes do seu local habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano com a
finalidade de lazer, negocios ou outros propdsitos. Segundo a definicdo apresentada, para
existir turismo tem que existir a deslocacdo fisica do turista para fora do seu local de
residéncia temporariamente, ou seja, ndo se pode deslocar de forma permanente (OMT,
2011).

O turismo compreende além das atividades realizadas durante a estada, a propria
viagem até ao local, incluindo assim a viagem de ida e volta e a estada no local, independente
do motivo ser negdcios ou lazer. Turismo inclui ainda os servicos e 0s produtos adquiridos
pelo turista durante a viagem e no local de estada. Pode assim afirmar-se que turismo engloba
todas as experiéncias desde o momento da saida do local de residéncia até ao regresso
(Cristina e Mota 2001).



2.1.1 Conceito de Turista
Turista € alguém que se desloca para fora do local de residéncia durante tempo

indeterminado como ja foi referido anteriormente, mas podemos também referir que além dos
turistas existem 0s excursionistas, 0s quais ndo pernoitam mais que uma noite no local
(Cristina e Mota 2001).

Turistas sdo visitantes que permanecem pelo menos 24horas no pais visitado por
motivos de lazer, prazer, férias, saude, estudos, religides, desporto, negocios, familia e
reunides, ja 0s excursionistas sdo visitantes temporarios que permanecem por um periodo
inferior a 24 horas no pais visitado. Assim pode resumir-se a definicdo de turista como um
visitante que, viaja para longe do local de habitacdo e permanece um minimo de vinte e quatro
horas no local visitado e um méaximo de um ano movido por lazer, prazer, negocio, familia,
etc. (Cristina e Mota 2001).

Com o desenvolvimento das Tecnologias de Informacédo e Comunicacéo, especialmente
a Internet, veio criar “novos” turistas que se tornaram mais conscientes, e que procuram mais
valor para o seu dinheiro e tempo. Estes estdo menos interessados em seguir as massas em
pacotes turisticos e muito mais ansiosos para satisfazer as suas prioridades e calendarios

(Crnojevac, Gugi¢, e Karlovc¢an, 2010).

Ainda gue a Internet seja muito importante, o turista continua a utilizar diferentes canais
para a tomada de decisdo, geralmente turistas que procuram informacao online acabam por

realizar a compra offline (Crnojevac et al., 2010).

2.1.2. Hotelaria
Ao analisar a importancia dos atributos dos hotéis, para a decisdo da selecdo do hotel,

deve-se considerar pelo menos dois aspetos de atributos do ponto de vista dos clientes:

Experienciado e Apresentado (Crnojevac et al., 2010).

Atributos experienciados sdo aqueles que o hospede experimentou durante a sua estadia.
Estes atributos podem influenciar os hdspedes a voltar ao mesmo hotel (Crnojevac et al.,
2010).

Os atributos apresentados sdo aqueles que o hospede ndo experimentou porque nunca

ficou em determinado hotel, entdo eles sdo apenas apresentados ao potencial hdspede através
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de diferentes canais de comunicagdo, como websites de comparacdo de hotéis (Crnojevac et
al., 2010).

Atributos como o contacto pessoal ou a limpeza sdo geralmente melhor avaliados
quando experienciados, enquanto a localizacdo e o preco podem ser facilmente apresentados
(Crnojevac et al., 2010).

Os atributos que afetam diretamente a tomada de decisdo sdo “atributos determinantes”:
Eles podem causar um desejo de comprar e diferenciam esse desejo em relacdo & oferta da
concorréncia hoteleira (Crnojevac et al., 2010).

A base utilizada para segmentar os atributos geralmente inclui varias caracteristicas
turisticas, tais como dados demogréaficos, fatores socioeconomicos, localizacdo geogréafica e
produtos relacionados com caracteristicas comportamentais, tais como comportamento de
compra, habitos de consumo e preferéncias por atracfes, experiencias e servigos (Crnojevac et
al., 2010).

2.2. Comunicac¢do Boca-a-Boca

A comunicacdo Boca-a-boca é cada vez mais caracterizada como um conceito geral de
mercado e é um meio importante para influenciar a decisdo de compra dos consumidores. Em
diversos casos é percebida como mais credivel e flexivel que a publicidade e a venda direta
(Levy e Gvili, 2015).

Assim a Comunicacdo boca-a-boca que tem atraido a atencdo de pesquisadores e
profissionais de marketing recebeu um profundo reconhecimento na literatura académica (De
Matos e Rossi, 2008).

Os varios canais digitais facilitam um fluxo de informac@es, através dos comentarios
online, detalhadas e ricas, proporcionando melhores oportunidades para o publico escolhido
julgar a mensagem e a fonte da mensagem. E algumas das funcionalidades dos canais digitais
incentivam relacGes de confianca entre 0s remetentes e os seus publicos-alvo (Levy e Gvili,
2015).

A Internet e 0s seus varios avancos e revolugdes tecnologicas mudaram a dindmica da

comunicagdo boca-a-boca (Goyette, Ricard, Bergeron, e Marticotte, 2010).
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Assim 0s consumidores possuem novas maneiras de se conectar uns com 0S 0utros,
incluindo email, foruns online, blogs, wikis, websites de avaliacdo e comparacdo de hotéis
(Tripadvisor, Booking entre outros), redes sociais e sites de comunidades de realidade virtual
que também s&o conhecidos como "mundos virtuais" (Libai et al, 2010)

A credibilidade do boca-a-boca-eletronico é definido pela forma como séo percebidas
as opiniGes dos outros consumidores como sendo crediveis, verdadeiras ou factuais, nesses
casos a credibilidade torna-se um importante antecedente da utilizacdo do boca-a-boca-
electronico e aumenta as intencdes de compra (Levy e Gvili, 2015).

Um dos principais resultados de um inquérito de benchmarting realizado sobre
marketing online numa unidade hoteleira (Hospitality eBusiness Strategies) revelou que as
intencdes de reserva em 2009 deram uma grande vantagem ao marketing online e levaram o
hotel a abracar a internet como a ferramenta que mais bem relaciona o custo/efeito na geracéo

de receitas (Crnojevac et al., 2010).

2.3. Comportamento do Consumidor
O comportamento do consumidor € caracterizado pelas atividades mentais e emocionais
que sdo realizadas na escolha, compra e utilizacdo dos produtos/servigos para satisfacdo de

necessidades e/ou desejos (Medeiros e Cruz, 2006).

Segundo os autores sdo varios os fatores, culturais, sociais, pessoais e psicologicos, a

influenciar o processo de compra (Kotler e Keller, 2006) e (Medeiros e Cruz, 2006).

No entanto o consumidor pode ou ndo passar pelas 5 etapas do processo de compra

(ilustracdo 1), ou até alterar a ordem das etapas. (Kotler e Keller, 2006).

lustracdo 1
Processo de Compra

Busca de { Avaliacdo . Decisdo Comportamento

b

informagdes ‘ de aternativas | de compra pds-compra

Fonte. Kotler e Keller, 2006
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O processo de compra inicia-se quando o consumidor reconhece um problema ou
necessidade, que pode ser provocada por estimulos internos, naturais a pessoa, ou estimulos
externos (Kotler e Keller, 2006).

O consumidor, apds reconhecer a sua necessidade procura informagdo sobre o
produto/servico em que estd interessado, recorre a diversas fontes de informag&o, as principais
sdo, fontes pessoais (familia, amigos, conhecidos), comerciais (vendedores, embalagens),
publicas (meios de comunicacdo em massa) e experimentais (utilizacdo do produto, exame,
manuseio) (Kotler e Keller, 2006).

Apos realizar a pesquisa de informagdo o consumidor leva em conta quais os atributos
que Ihe fornece os beneficios procurados e assim ao formar uma intengdo de compra ele passa
por cinco subdivisdes, decisdo por marca, vendedor, quantidade, ocasido e forma de

pagamento (Kotler e Keller, 2006).

Por fim na pds-compra pode sentir alguma dissonancia cognitiva se ouvir coisas mais
favoraveis sobre outras marcas e procurard informacdo que apoie a sua decisdo (Kotler e
Keller, 2006).

Como ja foi referido algumas etapas podem ter a ordem alterada ou simplesmente serem
saltadas, de modo que o processo de compra pode chegar a ser mesmo instantaneo numa
compra habitual (Kotler e Keller, 2006).

Atualmente o mercado é composto por consumidores tradicionais, que ndo utilizam a
internet para realizar compras, consumidores cibernéticos, que quase s6 compram online e
consumidores hibridos, que tanto realizam compras online como offline, estes ultimos séo a

grande maioria (Kotler e Keller, 2006).

Num contexto online o processo de tomada de decisdo do consumidor segue as mesmas
cinco etapas e o reconhecimento do problema continua a ser provocado pelos mesmos

estimulos, internos e externos (Kotler e Keller, 2006).

No entanto com a evolucdo da internet a pesquisa de informacdo torna-se mais rapida e

cdémoda (Farias Salomao, 2007).

Na avaliacdo de alternativas o consumidor online pode facilmente comparar as diversas

alternativas analisando cada uma delas, a fase de decisdo de compra pode ser realizada online
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ou offline e na pds-compra terd igualmente acesso a mais informacdo para apoiar a sua
decisé@o (Kotler e Keller, 2006).

Os resultados de diversos estudos indicam que os consumidores ao escolher um hotel
selecionam como os atributos mais importantes a localizagéo, o preco, a qualidade do servigo,
a limpeza, a atratividade do hotel e a reputacdo do hotel (Crnojevac et al., 2010).

2.4. Websites de comparacédo de hotéis

Potenciais Turistas estdo a tornar-se cada vez mais independentes e sofisticados com
uma vasta gama de ferramentas para planear a sua viajem (Crnojevac et al., 2010).

Nessa vasta gama de ferramentas estdo incluidos os sistemas de reserva e as agéncias de
viagem online (tal como a Expedia e FastBooking), os motores de pesquisa (como o Google),
sistemas de gestdo de destino (Tiscover), redes sociais (Facebook e Twitter) bem como
websites online de comparacgéo de hotéis (TripAdvisor, Booking, Trivago, Hotelreservation e
Hotelium), tal como paginas de fornecedores e intermediarios individuais (Dickinger e
Mazanec, 2008).

Os intermediarios, tal como os motores de busca, sdo intermediarios electronicos
capazes de distribuir informacéo dindmica e estatica, como a disponibilidade e os precos, que
cresceram dinamicamente, forcando as organizacOes turisticas a pensar mudar 0S Seus

modelos de negdcio e as suas cadeias de valor. (Crnojevac et al., 2010).

Atualmente os utilizadores da internet deixaram de procurar exclusivamente informacao
e tornaram-se eles proprios os fornecedores de informacdo através dos websites de
comparacdo de hotéis, como a Booking, o Tripadvisor, o Trivago, entre varios outros que

continuam em grande crescimento (Armstrong e Hagel,1996).

Alguns websites como o TripAdvisor limitam os comentarios a quem realmente utilizou

0S servigos, mas isso ndo se aplica em todos os websites (McCarthy, Stock, e Verma, 2010).

A ferramenta mais poderosa de comunicacdo € o conselho vindo de um amigo e tanto os
websites de comparacdo de hotéis como as redes sociais sd0 uma extensdo do tradicional
boca-a-boca (McCarthy, Stock, e Verma, 2010).
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Como principais websites de comparacdo de preco vamos considerar o booking, o
tripadvisor e o trivago.

O tripadvisor posiciona-se como 0 maior website de viagens do mundo, para ajudar
turistas a planear e reservarem a sua viagem. A tripadvisor fornece dicas, links para as
ferramentas de reserva de outros websites e permite também a comparacdo entre precos
(TripAdvisor).

O tripadvisor é a maior comunidade de viagens do mundo, possui 350 milhGes de visitas
por més e mais de 290 milhGes de avaliacdes e opinides, cobrindo mais de 5,3 milhdes de
acomodacdes, restaurantes e atracdes. Os websites operam em 47 paises em todo o mundo
(TripAdvisor).

O booking permite diretamente a reserva de hotéis e proporciona ao consumidor
facilidade em comparar e escolher os precos mais baixos para a sua estadia, ndo possui taxas
de reserva e asseguram a privacidade e seguranca dos dados do consumidor quando realiza a

reserva atraves do website booking.com (Booking).

O booking possui mais de 6.3 milhdes de noites de estadia reservadas todas as semanas

atraveés do website e possui uma rede com mais de 10500 websites parceiros. (Booking)

O trivago posiciona-se como o maior motor de busca de hotéis do mundo. Permite aos
utilizadores comparar precos de hotel em mais de 250 websites de reserva, em mais de 1
milhdo de hotéis em todo o mundo e é utilizado por milhdes de pessoas todos 0s meses

(Trivago).

Os precos disponibilizados no trivago provém de inimeros hotéis e websites de reserva

(Trivago).

2.5. Comentarios Online

“Na industria turistica, os comentarios online podem ser considerados como uma versdo eletronica do

tradicional boca-a-boca e consistem em comentérios publicados por viajantes sobre produtos turisticos,

servigos e marcas que eles experimentaram” (Filieri e McLey (20013, p. 44).

Zhao, Wang, Guo, e Law investigaram a influéncia dos comentarios online e qual o seu

impacto na intencdo de reserva do consumidor. Os 6 principais atributos de contetdo mais o
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contetdo de origem identificados no estudo sdo: a utilizacdo, a pontualidade, a valéncia e a
extensdo. Que ao serem estudados indicam existir relagdes casuais positivas entre utilizagéo,
especializacdo do comentério, pontualidade, volume e extensdo, inten¢des de comentérios

negativos e intengdes de reserva (Zhao, Wang, Guo, e Law, 2015).

Foi também identificada uma relacdo negativa significativa, entre comentarios online
negativos e a intencdo de reserva online, no entanto o impacto positivo de comentarios
positivos e a intencdo de reserva online ndo é estatisticamente relevante (Zhao, Wang, Guo, e
Law, 2015).

Os comentérios positivos tém um impacto positivo sobre o comportamento do
consumidor. No entanto 0s comentéarios negativos tém pouco impacto, € no seu conjunto 0s

comentarios online devem beneficiar os hoteleiros (Vermeulen e Seegers, 2009).

2.6. Classificagédo por Ranking

A classificacdo por ranking é benéfica para os proprietarios dos hotéis, uma vez que
transmite informacéo para o cliente sobre a qualidade intrinseca do hotel. Esta informacéo
dard aos hotéis que contém uma maior classificacdo (mais estrelas) a capacidade de se

diferenciar de hotéis com poucas estrelas (low-star) (Ogiit e Onur Tas, 2012).

Com o recurso dos hotéis a classificacdo por estrelas, esta desempenha um papel
importante na decisdo dos clientes, sendo um atributo importante no processo de qualidade e
preco. O sistema de classificacdo por estrelas ajuda também potenciais clientes a avaliar o que

esperar de um hotel (Ogiit e Onur Tas, 2012).

O ranking geral do alojamento € uma caracteristica muito comum em websites de
comparacdo de hotéis, a qual se refere a uma pontuacdo global, que normalmente é
apresentada graficamente com um numero de estrelas que representam a classificacdo media
do alojamento e é fornecida por todos os consumidores que comentam o alojamento. O
ranking geral do alojamento resume a proporc¢do relativa de opinides positivas, negativas e

neutras do alojamento (Filieri e McLey, 2014).

Um dos indicadores mais fortes para utilizacdo de informacdo pelo consumidor é o

ranking do alojamento e os desenvolvedores dos websites de comparacdo de hotéis devem
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prestar muita atencdo a informacdo categorica, como o ranking, que ajuda os viajantes a

reduzir as varias alternativas de alojamento disponiveis para compra (Filieri e McLeay, 2014).

2.7. Utilizagdo da informacéo

Para compreender quais sdo os fatores que mais influenciam a utilizacdo da informagao
Filieri e McLeay (2014) utilizaram um modelo (ilustracdo 2) dividido em duas categorias,
"Periféricas" e "Centrais". Estas categorias referem-se a via que os individuos utilizam para
abordar a informacdo disponibilizada, sendo elas compostas por seis dimensdes centrais e
duas periféricas.

As seis dimensdes centrais sdo a consisténcia da informacdo, atualidade, preciséo,

relevancia, compreens&o e valor acrescentado (Filieri e McLey, 2014).

As duas dimensoes periféricas sao a quantidade da informacdo (nimero de avaliacoes) e

o ranking do alojamento (Filieri e McLey, 2014).

Os consumidores altamente envolvidos com um produto ou servico estdo mais
propensos a utilizar a categoria central, que Ihe permite processar a informacao com o foco na

qualidade da informacéo (Petty, Cacioppo, e Schumann, 1983).

Os consumidores com menor envolvimento costumam utilizar a categoria periférica,
uma vez que sao exigidos menos esforgos cognitivos. Como ndo necessitam raciocinar sobre
0 comentario, os consumidores utilizam a categoria periférica para avaliar o comentario, uma
vez que os estimulos periféricos sdo como atalhos para a informacéo, tal como a imagem da
marca, 0s consumidores utilizam-nos para avaliar um alojamento ao invés de avaliarem 0s

argumentos utilizados nos comentarios a esse alojamento (Filieri e McLey, 2014).
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lustracdo 2
Modelo utilizado por Filieri e McLeay (2014)

CENTRAL ROUTE

Information
Timeliness

Information
Understandability

Information
Relevance

Information Accuracy

Value-Added

Information Information Adoption

Information
Completeness

PERIPHERAL
ROUTE

Information (uantity /

Product Ranking

Fonte. Filieri e McLeay (2014)
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A precisdo é definida como a exatiddo no mapeamento da informagdo armazenada para
0 estado apropriado no mundo real que ela representa, informacdo que ndo sé é correta,
inequivoca e objetiva, como também é significativa e credivel. A informagdo ndo deve so ser

precisa como também tem que ser percebida como precisa (Nelson, Todd e Wixom, 2005).

A consisténcia refere-se a informacgdo ser suficientemente ampla e profunda para a

tarefa em méos (Wang e Strong, 1996).

A relevancia da informacdo é definida como um comentério ser aplicavel e til para
uma tarefa em méos, o que depende das diferentes necessidades dos consumidores (Wang e
Strong, 1996).

A informacdo de valor acrescentado € a extensdo na qual a informacgdo é benéfica e a
sua utilizagdo fornece uma clara vantagem aos consumidores (Wang e Strong, 1996).

Consisténcia refere-se ao grau em que todos 0s possiveis estados relevantes para a
populacdo de utilizadores séo representados na informacdo armazenada (Nelson, Todd, e
Wixom, 2005).

A atualidade refere-se ao grau em que a informacdo esta atualizada, ou 0 grau em que a
informacao reflete com precisdo o estado atual do mundo que representa. Atualidade da
informacao depende da tarefa a realizar e da percecdo do consumidor. Os utilizadores podem
ter diferentes exigéncias e a percecao do usuario em relacdo a atualidade da informacéo pode

ser um fator determinante da qualidade da informacdo (Nelson, Todd, e Wixom, 2005).

A compreensdo da informacéo refere-se ao formato em que a informacéo é apresentada
de uma forma, que seja compreensivel e interpretavel para o usuario e, portanto, auxilia na

realizacdo de uma tarefa (Nelson, Todd, e Wixom, 2005).
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111 Metodologia

No atual capitulo é abordado o tipo de estudo e sdo apresentadas as hipdteses de estudo.

Descreve-se a amostra e 0 instrumento, apresenta-se 0s procedimentos e por ultimo

aborda-se o tratamento dos dados.

3.1 Metodologia de Investigagao

A presente dissertacdo tem como objetivo avaliar de que forma os diversos fatores de

informagdo presentes nos comentarios dos websites de comparacdo de hotéis influenciam a

utilizacdo da informacéo pelo consumidor.

Este estudo (quadro 1) parte da questéo inicial “Quais os fatores que mais influenciam

0s consumidores a utilizarem a informacéo disponivel nos comentarios online?”

A investigacdo é descritiva e trata-se de um estudo quantitativo onde é aplicado um

Unico questionario em determinado momento.

Quadro 1

Tipo de estudo

Caracteristica

Método

Descritivo

E utilizado tanto em analises quantitativas como em analises
qualitativas, existe uma recolha de dados com o objetivo de
caracterizacdo dos mesmos. Os objetivos devem ser colocados

em forma de pergunta (Dalfovo, Lana, e Silveira, 2008).

Andlise

Quantitativa

A analise quantitativa procura estudar questdes ou problemas
especificos, é traduzida em nimeros e pode ser adotada tanto em

entrevistas como em questionarios (Dalfovo et al., 2008).

Inquérito

Questionario

Consiste na aplicacdo de um conjunto de questdes sobre uma
tematica especifica, a individuos que representam uma
populacdo. A informacdo recolhida permite justificar teorias e
comportamentos, permitindo assim, a aplicacdo das estratégias

mais adequadas (Quivy e Campenhoudt, 1998).

Fonte. Elaboracdo propria, adaptado de Dalfovo, Lana, e Silveira, 2008; Quivy e Campenhoudt, 1998
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Nesta fase serd utilizada uma adaptacdo do modelo de Filieri e McLeay (2014) e sera
utilizada como variavel dependente a utilizacdo da informacdo e como variaveis
independentes a atualidade da informagdo, compreensdo da informacdo, precisdo da
informacdo, valor acrescentado da informacdo, consisténcia da informacdo, quantidade da
informacao e ranking do alojamento.

No fim do presente estudo pretende-se responder a questao de partida, “Quais os fatores
que mais influenciam os consumidores a utilizarem a informacdo disponivel nos comentérios

online?”

3.2 Hipoteses

De acordo com o objetivo da presente dissertacdo, e de acordo com o modelo utilizado
(ilustracdo 3), formulou-se um conjunto de hipoteses com o objetivo de verificar a relacéo

entre variaveis independentes e a utilizacdo da informacéo (variavel dependente).

lustracdo 3
Modelo da utilizacdo da informacéo

Categoria Central

Atualidade da H1
Informagédo
Compreensdo da H2
informagéo '
Relevanciada H3
informag&do [
Precis@oda H4
Informagdo —
Utilizacdoda
Valor Acrescentado | H> o Informacéo

da informagéo

Consisténciada
Informagéao

Categoria Periférica

H7
Quantidade da

Informacao

H8
Ranking do

Alojamento

Fonte. Elaboracédo propria, adaptado do estudo de Filieri e Mcleay (2014)
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H1 - Existe uma relacéo positiva entre a atualidade da informacéo e a utilizacao da

informacéao pelo consumidor.

A atualidade da informacao refere-se a informacao que esté atualizada, a qual representa
0 estado da arte de um produto/servico (Nelson et al., 2005).

Os comentéarios online estdo disponiveis vinte e quatro horas por dia e 0s mais recentes
sdo exibidos no topo pelos websites de comparacdo de hotéis, para que os consumidores
possam aceder facilmente aos ultimos comentarios publicados por outros consumidores
(Filieri e McLey, 2014).

O que significa que os viajantes podem obter facilmente os comentarios mais atuais
sobre o alojamentos, o que pode aumentar a probabilidade dos viajantes utilizarem
informacGes dos comentarios online no seu processo de tomada de decisdo (Filieri e McLey,
2014).

H2: Existe uma relacéo positiva entre a compreensdo da informacéo e a utilizacdo

da informacao pelo consumidor.

A compreensdo da informacdo refere-se a facilidade de compreensdo (legibilidade,
interpretabilidade, semantica e expressoes lexicais) da informacgédo pelos consumidores (Wang
e Strong, 1996).

Os comentarios online sdo faceis de ler e de entender se as informacdes apresentadas
neles forem percebidas como claras, ldgicas e interpretaveis, no entanto se for utilizado
palavreado técnico, dialeto ou giria pode comprometer a clareza de um comentério online

tornando-os dificeis de compreender (Filieri e McLey, 2014).

Assim, a clareza e legibilidade dos comentérios podem influenciar a utilizacdo de

informac0es pelos viajantes (Filieri e McLey, 2014).

H3: Existe uma relacdo positiva entre a relevancia da informacao e a utilizacdo da

informacéo pelo consumidor.

A relevancia da informacao refere-se ao facto do comentéario ser aplicavel e Gtil, o que
depende das diferentes necessidades dos consumidores em situacdes especificas (Wang e
Strong, 1996).
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Os comentérios online s6 sdo relevantes se fornecerem o tipo de informacdo que o

consumidor procura (Filieri e McLey, 2014).

Em suma, a capacidade dos comentarios online satisfazer as necessidades dos viajantes
pode afetar a decisdo de utilizar informagdes dos comentéarios online na tomada de decisdo do
consumidor (Filieri e McLey, 2014).

H4: Existe uma relagdo positiva entre a precisdo da informacéo e a utilizacdo da

informacgéao pelo consumidor.

A Precisdo da informacdo é definida como a exatiddo no mapeamento de informacédo
armazenada para o estado apropriado no mundo real que a informacao representa (Nelson et
al., 2005).

A precisdo da informacdo depende da percecdo dos viajantes de que a informacédo seja
precisa, correta e credivel (Wang e Strong, 1996). Como os comentarios online séo feitos por
consumidores, para consumidores, 0s viajantes podem perceber os comentarios online como
corretos, sinceros, precisos e livres de comentarios viés, podendo ser mais confidveis que

publicidade, algo suportado por diversos autores (Filieri e McLey, 2014).

Por isso, a percecdo da precisdo, da informacdo, fornecida nos comentéarios online pode

aumentar a probabilidade da tomada de decisdo dos viajantes (Filieri e McLey, 2014).

H5: Existe uma relacdo positiva entre informacGes de valor acrescentado e a

utilizacao da informacéo pelo consumidor.

A informacdo de valor acrescentado € a extensdo na qual a informacéo é benéfica e a

sua utilizacdo fornece vantagens aos consumidores (Wang e Strong, 1996).

Comentéarios online podem habilitar a capacidade de um viajante tomar decisdes
informadas, fornecendo informacdes que geralmente ndo sdo de facil acesso através dos meios

utilizados pelo marketing tradicional (Filieri e McLey, 2014).

A comunicacdo de marketing procura enfatizar os aspetos positivos de um produto ou
servico e ocultar os aspetos negativos. No entanto, os comentarios online descrevem tanto o
lado positivo como o0s aspetos negativos, permitindo assim aos viajantes obter uma descrigédo

mais abrangente e critica do alojamento, facilitando a compreensdo dos seus pontos fortes e
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fracos. Assim, ao lerem os comentérios online, os viajantes podem descobrir aspetos que ndo

foram considerados antes (Filieri e McLey, 2014).

Os viajantes podem utilizar informacBes dos comentarios online, porque eles sdo

benéficos e vantajosos para a tomada de decisdo (Filieri e McLey, 2014).

H6: Existe uma relacédo positiva entre a consisténcia da informacéo e a utilizacdo

da informacao pelo consumidor.

A consisténcia da informacdo € definida como a informacdo ser suficientemente ampla
e profunda para a tarefa em maos (Wang e Strong, 1996). Assim, um consumidor pode julgar
uma avaliacdo exclusivamente pelo facto das informacBes dos comentarios online serem
suficientemente abrangentes e exaustivas para reservar um alojamento. Isto significa que os
comentarios online iram discutir os principais aspetos de um quarto ou do hotel, tais como a
sua localizacdo, limpeza, preco do quarto, qualidade e variedade de pequeno-almoco, simpatia
do pessoal, e similares (Filieri e McLey, 2014).

Nos comentarios boca-a-boca offline a amplitude e a profundidade da informacéo
disponivel atraves de conhecimentos sociais é limitada, porque colegas e amigos conseguem
apenas ter um conhecimento limitado. Para os viajantes 0s comentarios online podem expor
informacGes sobre todos os servicos disponiveis nos diferentes alojamentos, o que pode

facilitar a sua tomada de decisao (Filieri e McLey, 2014).

Portanto, quanto mais exaustivas e completas sdo as informacGes nos comentarios
online maior sera a probabilidade dos viajantes utilizarem a informacdo dos comentarios
online (Filieri e McLey, 2014).

H7: Existe uma relacédo positiva entre a quantidade de informacdes e a utilizacdo

da informacao pelo consumidor.

A quantidade de informacdo € a forma como a quantidade ou o volume de dados

disponiveis é apropriado para uma tarefa especifica (Wang e Strong, 1996).

A quantidade da informacao representa 0 nimero de comentarios online por alojamento.
E considerada uma sugestdo periférica para o processamento da informacéo, uma vez que é
um atalho que os consumidores podem usar para tomar uma decisdo. A quantidade de
comentarios online por produto é considerado um indicador da popularidade do produto,

assim os viajantes podem tender a acreditar que alojamentos com um maior ndmero de
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comentérios sdo mais populares e reservados com mais frequéncia que outros com menos

comentérios (Filieri e McLey, 2014).

Alguns autores concluem que a quantidade da informacao disponibilizada influencia a
utilizacdo da informacdo dos comentérios online por dois tipos de consumidores 0s que sdo

facilmente convencidos e pelos consumidores de baixo envolvimento (Filieri e McLey, 2014).

Assim um elevado nimero de comentérios ira aumentar a percecdo do viajante da
popularidade do alojamento e assim aumentar a probabilidade da utilizagdo da informacéo dos
comentarios online (Filieri e McLey, 2014).

H8:Existe uma relacdo positiva entre o ranking do alojamento e a utilizacdo da

informacéo pelo consumidor.

O Ranking do alojamento refere-se a uma tipologia de informagdo categdrica ou
numérica com base na avaliacdo geral feita pelos viajantes nos alojamentos de um destino.
Ranking de um alojamento é uma caracteristica tipica dos websites de comentarios online,
sendo que muitas das vezes é dificil ver todas as opinides dos usuarios e retirar um resumo

correto e imparcial sobre as avalia¢cdes do alojamento (Filieri e McLey, 2014).

Diferentes websites de comparacdo de hotéis tende a utilizar diferentes escalas para a
construcdo do ranking, que sdo graficamente ilustrados usando um numero de estrelas. A
classificacdo representa a avaliacdo geral do cliente sobre o alojamento e resume toda a

proporcao de opinides positivas, neutras e negativas (Filieri e McLey, 2014).

A classificacdo do produto pode fornecer um atalho no processo de utilizacdo da
informacdo, uma vez que restringe o numero de alternativas disponiveis, exibindo o
alojamento de acordo com as avaliagdes gerais, a partir do melhor para o pior. Assim, 0s
viajantes ndo chegam a ver a lista inteira, a verificar todos os alojamentos disponiveis nem a

ler todos os comentarios online (Filieri e McLey, 2014).

Restringindo as alternativas disponiveis para os viajantes, o ranking geral do alojamento
num destino pode permitir a utilizacdo de informacdes dos comentarios online. Num cenario
real os viajantes ndo Iém apenas as opinides positivas ou as negativas, pelo contrario, eles
podem usar o ranking para entender a proporcado de comentarios negativos e positivos de um

alojamento especifico (Filieri e McLey, 2014).
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Assim o ranking do alojamento pode influenciar a utilizagdo de informacgdes dos
comentérios online pelo consumidor (Filieri e McLey, 2014).

3.3 Amostra

Para 0 estudo em questdo o universo é todo o individuo que tenha realizado procura de

informacdo em websites de comparacdo de hotéis.

A amostra é constituida por todos os que responderam ao questionario, que realizaram
procura de informacdo nos websites de comparacdo de hotéis, com idade igual ou superior a
18 anos. Dos 200 questionarios recolhidos apenas se considerou a informacdo dos 165 que ja

pesquisaram informac&o nos websites de comparacgéo de hotéis.

3.4 Instrumento

Para este estudo foi desenhado um questionario online, permitindo assim alcancar um

maior numero de individuos hum curto espaco de tempo.

O questionario foi realizado com apoio do Google Docs e a analise da relacdo entre as
variaveis foi realizada utilizando o programa SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences).

O questionario tem um total de 29 questBes, das quais a primeira tem como objetivo
identificar quem ja utilizou websites de comparacao de hotéis para pesquisar informacéo e a
segunda para identificar se realizou a reserva através dos websites de comparacdo de hotéis, a
terceira procura identificar quais os websites de comparacdo de hotéis que o individuo
conhece, a quarta questdo procura saber a tipologia do turista e as ultimas 5 dizem respeito a
questdes sociodemograficas (género, idade, habilitacGes literarias e rendimento mensal) e

geogréficas (localizacdo).

As restantes 20 questdes do questionario (quadro 2) foram adotadas do modelo utilizado
por Filieri e McLey (2014), sdo questdes fechadas, as quais sdo aplicadas utilizando a Escala
de Likert de 1 a 7, de forma a medir qual o grau de concordancia ou discordancia da amostra

com as questdes apresentadas.
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Quadro 2

Dimensdes do questiondrio

Dimenséo Autores Questao

Atualidade da (Nelson et al., Eu utilizo apenas comentarios atuais.

informacao 2005) Eu utilizo comentéarios independentemente da data de
publicagéo.

Compreenséo (Wang e Strong, | A informacdo que obtenho dos comentarios é facil de

da informagéo

1996)

compreender.

A informacéo que obtenho dos comentérios e facil de
interpretar.

A informacdo que obtenho dos comentérios € facil de
ler.

Relevancia da (Nelson et al., A informacdo que obtenho dos comentarios é relevante
informacao 2005) porgue coincide com as minhas necessidades.
A informacdo que obtenho dos comentéarios é
apropriada para satisfazer as minhas necessidades.
Preciséo da (Nelson et al., A informacdo que obtenho dos comentéarios é correta.
informacao 2005) A informagdo que obtenho dos comentéarios é precisa.
A informagdo que obtenho dos comentarios é de
confianca.
Valor (Wang e Strong, | A informacgdo que obtenho nos comentarios permite-me
acrescentado da | 1996) compreender tanto 0s aspetos positivos como negativos
informacao do alojamento.

A informacédo que obtenho nos comentarios permite-me
detetar aspetos desconhecidos de um alojamento (Exp:
Alojamento situado em zona perigosa).

Consisténcia da

(Wang e Strong,

A informacdo que obtenho dos comentarios é

informacao 1996) suficientemente profunda.
A informacdo que obtenho dos comentarios é
suficientemente ampla.
Quantidade da | (Filieri e McLeay, | Eu utilizo a informacdo quando o numero de
informacao 2014) comentarios por alojamento € alto.
Eu utilizo a informacdo quando a quantidade de
comentarios por alojamento € alta.
Ranking do (Filieri e McLeay, | O ranking geral facilita-me a avaliar as alternativas
Alojamento 2014) disponiveis.
O ranking geral ajuda-me a escolher rapidamente o
melhor alojamento entre as varias alternativas.
Utilizacao da (Filieri e McLeay, | A informacdo disponibilizada nos comentarios motiva-
informacao 2014) me a reservar o alojamento recomendado.

Sigo sempre as sugestdes dos comentarios e vou para o
alojamento recomendado.

Fonte. Elaboracédo propria, adaptado de Filieri e McLeay, 2014; Nelson et al., 2005; Wang e Strong,

1996
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A Escala de Likert utilizada tem como base 0s seguintes niveis:

Discordo Totalmente;
Discordo;

Discordo Ligeiramente;

N&o Concordo nem Discordo;
Concordo Ligeiramente;
Concordo;

Concordo Totalmente.

No gk wdpE

3.5 Procedimentos

Num pré-teste o questionario foi distribuido a um grupo de 10 individuos para melhorar
o0 tipo de linguagem e a estrutura do questionario, as respostas do pré-teste ndo foram
contabilizadas para a base de dados. Recebidos os comentarios do grupo e realizadas algumas
alteracdes, nomeadamente a troca na ordem de algumas questbes e a correcdo de erros
ortograficos, o questionario foi de seguida entregue a uma Professora de Metodologias de
Investigacao, apos receber o feedback e realizadas algumas melhorias, a nivel da redacdo das

questdes, foi revisto pelo Professor Orientador e de seguida disponibilizado online.

O questionario foi enviado por e-mail e reencaminhado, foi também publicado nas redes

sociais Facebook, Linkedin, Twitter e Reddit.

O questionario esteve disponivel de 03 de abril a 03 de maio e a sele¢cdo da amostra foi
realizada de forma ndo aleatoria por conveniéncia, ja que os leitores dos comentarios online
podem representar uma pequena percentagem da populacdo geral, sendo assim dificil de

identificar e contactar.

3.6. Tratamento dos Dados

Para compreender qual a caracteristica € mais influenciadora sera utilizado o software
SPSS, e 0 Microsoft Excel.

Para analisar os dados obtidos foi efetuada uma analise descritiva incluindo frequéncias
absolutas e relativas, média e desvio padrdo, uma analise as consisténcias internas de cada

dimensdo e uma regressdo linear multipla, para analisar as dimensdes.
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IV Andlise dos resultados

No presente capitulo sdo apresentados os resultados do estudo, é analisada a
caracterizagdo da amostra, a consisténcia interna das dimensdes, é efetuada uma estatistica

descritiva das dimensdes e por ultimo é realizada uma regresséo linear multipla.

4.1.Caracterizacdo da Amostra
O presente estudo teve um total de 200 respostas obtidas através da partilha do

questionario em redes sociais e do envio para diversos contactos de e-mail durante 0 més de
abril.

Gréfico 1
Pesquisou informacdo em websites de comparacédo de hotéis?

@ Sim
@ Mao

Fonte. Elaboracgdo propria, output extraido do software SPSS

Do total das 200 respostas apenas foram consideradas as 165 (grafico 1) que
responderam sim a questdo “Ja pesquisou informacdo em websites de comparacdo de

hotéis?”, quando o inquirido respondia n&o, era automaticamente excluido do estudo.
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Gréfico 2
Jé realizou reservas em websites de comparacédo de hoteis?

@ Sim
& Mao

Fonte. Elaboracédo propria, output extraido do software SPSS

Dos 165 participantes no estudo, 79,4% respondeu que ja realizou reservas nos websites
de comparacdo de hotéis (grafico 2), apenas 20,6% respondeu que nao.

Grafico 3
Website mais conhecido

S0%
B0%

705

0%
50%

403
30%
20%
10%

0%
Booking Tripadvisor Trivago

Fonte. Elaboracédo propria, output extraido do software SPSS

O website de comparagdo de hotéis mais conhecido pelos participantes € o Booking,
78,8% (grafico 3) e apenas 47,3% responderam TripAdvisor, nenhum dos inquiridos

respondeu Outro.
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Gréfico 4
Viaja em neg6cios ou lazer?

@ Megocios
@ Lazer

Fonte. Elaboracdo propria, output extraido do software SPSS

A maioria dos participantes viaja maioritariamente em lazer, 86,7% (grafico 4), apenas
13,3% viaja maioritariamente em Negdcios.

Gréfico 5
Género

@ Nasculino
@ Feminino

Fonte. Elaboracédo propria, output extraido do software SPSS

Quanto ao género dos participantes, 52,7% pertencem ao sexo masculino (grafico 5) e

47,3% ao sexo feminino.
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Gréfico 6
Idade

35%

30%

25%
205
15%
10%
5% .

18-25 26 -35 36 - 45 46— 55 S56—-65 66 ou mais
Fonte. Elaboracéo propria, output extraido do software SPSS

Verificou-se também que 29,7% tinham idades entre os 26 e os 35 anos (grafico 6) e

apenas 3,6% tinha uma idade superior a 66 anos.

Gréfico 7
HabilitacGes literarias
80%

70%

60%

50%

405

30%

20%

102

0%
Ensino_basico Ensino_secundario Ensino_superior

Fonte. Elaboracédo propria, output extraido do software SPSS

Relativamente as habilitacbes literarias, verificou-se que 70,3% possuem uma
licenciatura ou superior (grafico 7), e apenas 2,4% responderam gque possuem o ensino basico,

nenhum inquirido respondeu N/A.
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Gréfico 8
Rendimento mensal

70%

60%

50%

40%

30%

20%
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0% -
N/A Inferior ou igual a 834€ Superior a 834€

Fonte. Elaboracéo propria, output extraido do software SPSS

Em relacdo ao rendimento mensal, verificou-se que 59,4% recebe um valor superior a
834€ (grafico 8) e apenas 13,9% respondeu “ndo aplicavel”. O valor 834€ foi utilizado com
base nos dados do Instituto Nacional de Estatistica que indicam ser o rendimento médio em
Portugal (INE, 2016).

Grafico 9
Zona de residéncia
1%
W alentejo
W Algarve

W Centro de Portugal
M Lishoa
m Madeira

W Porto Norte

Fonte. Elaboracéo propria, output extraido do software SPSS
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Por fim, em relacdo & zona de residéncia verificou-se que 44,8% dos participantes

residem na zona de Lisboa (gréafico 9) e apenas 1% residem na madeira, ndo existiu nenhum

participante no estudo residente nos Agores.

1.2.Consisténcia interna

Para avaliar a fiabilidade do modelo foi realizado o teste do coeficiente de Alpha de

Cronbach (tabela 1), assim verifica-se a consisténcia interna de cada dimenséo e do total das 9

dimens6es. Quando o valor do Alfa de Cronbach é superior a 0,70 considera-se que possui

uma consisténcia apropriada (Maroco e Garcia-Marques, 2006).

Tabela 1
Alfa de Cronbach
Dimensao Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
estudo autores
Atualidade da informacéo ,560 ,844
Compreenséo da informagao ,823 ,839
Relevancia da informacao ,834 ,837
Precisdo da informacao ,875 ,836
Valor acrescentado da informacéo , 7194 ,789
Consisténcia da informacéao ,926 ,835
Quantidade da informacéo ,943 ,798
Ranking do alojamento ,886 ,833
Utilizacdo da informacao ,701 ,861
Total com atualidade ,881 -
Total sem atualidade ,886 -

Fonte. Elaboracgdo propria, output extraido do software SPSS e Filieri e McLeay, 2014

A dimensdo atualidade da informacdo como apresenta um valor inferior a 0,7 ndo sera

considerada nas restantes analises. As restantes 8 dimensdes apresentam valores entre 0,701 e

0,943 revelando uma consisténcia interna aceitavel.

Comparando os resultados com os do modelo original de Filieri e Mcleay (2014), os

resultados do Alfa de Cronbach situam-se entre 0,56 e 0,943, por sua vez os valores dos

autores ja referidos situaram-se entre 0,788 e 0,861.
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1.3.Estatistica descritiva

Através da tabela 2 é possivel analisar as estatisticas descritivas referentes a cada uma
das dimensoes.

Tabela 2

Estatisticas descritivas

Dimenséo Média Desvio Padréo
Compreensao da informagéo 5,2 1,05
Relevancia da informacao 49 1,14
Precisdo da informagéo 4,1 1,08
Valor acrescentado da informagédo 5 1,07
Consisténcia da informacéao 41 1,31
Quantidade da informacéo 4,6 1,41
Ranking do alojamento 5,3 1,08
Utilizac&o da informagéo 4,5 1,17

Fonte. Elaboracédo propria, output extraido do software SPSS

Pode-se verificar com os valores das estatisticas descritivas (tabela 2) que a dimenséo
com média mais alta foi o ranking do alojamento, 5,3, e a dimensdo que registou um valor
mais baixo foi a Consisténcia, 4,1, pode-se assim afirmar que de uma forma geral os

participantes concordam ligeiramente com as afirmacdes de cada dimenséo.

1.4. Hipoteses

Para analisar as diversas hipoOteses foram analisadas as correlacdes, a assimetria e a
curtose entre as variaveis independentes e posteriormente realizada uma regressao linear

multipla entre as varidveis independentes e a variavel dependente.
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Tabela 3
Assimetria, curtose e correlacbes

Assimetria Curtose D2 D3 D4 D5 D6 D7
D2 Compreenséo -,88 , 76 1
D3 Relevancia -1,13 1,59 ,67 1
D4 Preciséo -,29 -,02 ,56 ,67 1
D5 Valor Acrescentado -,68 ,94 44 52 ,52 1
D6 Consisténcia -,26 -,39 39 56 66 55 1
D7 Quantidade -, 12 12 25 45 38 33 43 1
D8 Ranking =77 ,95 AT 54 A7 58 42 5

Fonte. Elaboracédo propria, output extraido do software SPSS

Na analise de correlacdo (tabela 3) foi

averiguado  existir

uma elevada

multicolinariedade entre a dimensdo precisao e as dimensdes consisténcia e relevancia e entre

a dimensdo relevancia e a dimensdo compreensdo, no entanto prossegue-se com 0 estudo

seguindo o modelo original e utilizando todas as dimensdes exceto a dimensao atualidade

anteriormente retirada do estudo.

Tabela 4

Beta, erro padrao, sig., t e vif
Dimensao Beta Erro Padrao Sig. T VIF

Estudo Compreensao -,005 ,085 ,954 -,057 1,991
Relevancia ,106 ,091 ,246 1,166 2,702
Precisdo ,253 ,091 ,006 2,774 2,440
Valor Acrescentado ,035 ,081 ,669 429 1,897
Consisténcia 127 ,070 ,074 1,801 2,117
Quantidade ,048 ,055 ,383 ,875 1,522
Ranking ,389 ,082 ,000 4,735 1,974

Autores Understandability ,045 -1,016 - 1,259 1,244
Relevance ,226 ,096 - 2,719 1,346
Accuaracy ,408 ,091 - 4,464 1,235
Value added 231 ,064 - 2,908 1,329
Completeness ,061 ,108 - 1,108 1,352
Quantity -,052 ,056 - 1,086 1,435
Ranking ,593 ,045 - 13,077 1,095

Fonte. Elaboracédo propria, output extraido do software SPSS e Filieri e McLeay, 2014

Analisando os valores de Beta superiores a 0,05 e os valores de Sig. inferiores a 0,05

(tabela 4) pode-se afirmar que as variaveis precisdo e ranking influenciam significativamente
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a variavel dependente. As dimensdes mais influentes, tendo em conta o valor de beta, s&o o

ranking do alojamento (0,389) e a preciséo (0,253).

Segundo os referidos autores as variaveis que influenciam significativamente a variavel

dependente sdo as dimensdes atualidade, relevancia, precisao, valor acrescentado e ranking do

alojamento.
Tabela 5
Resumo do modelo e anova
R2 R2 R2 ajustado Z
R2 autores ajustado autores Z autores  df df autores
,543 518 ,523 ,507 26,658 65,773 7 5

Fonte. Elaboracédo propria, output extraido do software SPSS e Filieri e McLeay, 2014

Observando o valor de R, de 0,734 (tabela 5), pode-se verificar que existe uma relacdo
linear entre as varidveis precisdo e ranking do alojamento. O valor de R quadrado ajustado
indica que as variaveis precisdo e ranking do alojamento explicam 52% da variavel

dependente.

O modelo utilizado pelos autores explica 51% da varidvel dependente enguanto o

modelo deste estudo explica 52%.

Tabela 6
Beta, erro padrdo, t, sig e vif com variaveis precisao, consisténcia, ranking e relevancia.
Dimensao Beta | Erro Padréo t Sig. VIF
Relevancia da informacao ,117 ,080 1,452 ,149 2,121
Precisdo da informacao ,254 ,089 2,871 ,005 2,324
Consisténcia da informacéao ,147 ,066 2,240 ,026 1,859
Ranking do alojamento 422 ,071 5,990 ,000 1,472

Fonte. Elaboracéo propria, output extraido do software SPSS

No final da analise aos dados realizou-se nova regressao linear (anexo Ill), utilizando
apenas as dimensdes precisdo, consisténcia, ranking e relevancia por possuirem um valor de
beta superior a 0,05 onde se pode, ao analisar os valores de beta, verificar que além das
variaveis precisdo (0,254) e ranking (0,422) também a variavel consisténcia (0,147) influéncia

significativamente a variavel dependente.
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Validam-se assim as seguintes hipoteses:

H4: Existe uma relacdo positiva entre a precisdo da informacdo e a utilizacdo da

informacao pelo consumidor.

H6: Existe uma relagdo positiva entre a consisténcia da informagéo e a utilizagdo da

informacdo pelo consumidor.

H8:Existe uma relagdo positiva entre o ranking geral do alojamento e a utilizagdo da

informacdo pelo consumidor.
E rejeitam-se as hipdteses:

H2: Existe uma relacdo positiva entre a compreensdo da informacéo e a utilizacdo da

informacdo pelo consumidor.

H3: Existe uma relacdo positiva entre a relevancia da informagéo e a utilizagdo da

informacdo pelo consumidor.

H5: Existe uma relagdo positiva entre informacgdes de valor acrescentado e a utilizacdo

da informacé&o pelo consumidor.

H7: Existe uma relacdo positiva entre a quantidade de informacdes e a utilizacdo da

informacao pelo consumidor.

N&o se rejeita nem aceita a hipotese “H1 - Existe uma relacdo positiva entre a atualidade
da informacéo e a utilizacdo da informacéo pelo consumidor”, porque a mesma nao obteve
um valor de Alfa de Cronbach superior a 0,7, logo ndo foi utilizada na regressdo linear

maultipla.
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\V/ Conclusao

Neste ultimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes dos objetivos que se pretendiam
estudar, realcando os principais resultados obtidos. Serdo também expostas as principais
limitacGes da dissertacédo e séo indicadas recomendag0es para investigacdes futuras.

5.1.Discusséo dos Resultados
O atual estudo resultou num total de 200 respostas em que 82,5% referiram ja ter
utilizado websites de comparacdo de hotéis, quem respondeu nunca ter utilizado foi
automaticamente excluido do estudo, resultando em 169 respostas validas das quais 79,4% ja

realizou reservas nos respetivos websites e 78,8% afirma utilizar o website booking.

A amostra é constituida maioritariamente por participantes que viajam em lazer
(86,7%), do sexo masculino (52,7%), com idades entre 0s 26 e 45 anos (55,2%), com curso
superior (70,3%), com rendimento superior a 834€ (59,4%) e residentes na regido de Lisboa e

Alentejo (79%).

A consisténcia interna das dimensdes utilizadas varia entre 0,701 e 0,943 e o ranking do

alojamento foi a dimensdo a apresentar a média mais elevada (5,3).

llustracao 4
Utilizacdo da informacéo

4 ™\
A informacdo que obtenho dos comentéarios é
correta

A informacdo que obtenho dos comentarios é Precisdo da
precisa informagio
|
~

A informac#o que obtenho dos comentarios € de
confianca

A informacdo que obtenho dos comentéarios €
suficientemente profunda Consisténcia Utilizacio da
p N da informagéo informacéo
A informagdo que obtenho dos comentéarios é
suficientemente ampla

O ranking geral facilita-me a avaliar as alternativas
disponiveis

Ranking geral
- do alojamento
O ranking geral ajuda-me a escolher rapidamente o

melhor alojamento entre as vérias alternativas
- 7

Fonte. Elaboracédo propria, adaptado do estudo de Filieri e Mcleay (2014)

39



Ao analisar os resultados da regressdo linear multipla verifica-se que o estudo explica
52% da dimensdo utilizacdo da informacdo e segundo os valores de beta e de Sig. as
dimensdes precisdo da informacdo (Beta=0,254; Sig.=0,005), consisténcia da informacéo
(Beta=0,147; Sig.=0,026), e o ranking geral do alojamento (Beta=0,422; Sig.=0,000)

influenciam significativamente a dimenséo utilizacdo da informacéo.

Validou-se assim as hipdteses 4, 6 e 8 (ilustracdo 04) e rejeitam-se as hipdteses 2, 3,5 e

H4: Existe uma relagdo positiva entre a precisdo da informacédo e a utilizacdo da

informagéo pelo consumidor.

A precisdo da informacdo prevé a utilizacdo da informagéo disponivel nos comentarios
online pelos consumidores, através dos resultados, podemos inferir que o0s viajantes utilizam a
informacao porque acreditam que vem de viajantes reais que fornecem uma avaliacdo precisa

sobre o alojamento (Filieri & McLeay, 2014).

H6: Existe uma relacdo positiva entre a consisténcia da informacao e a utilizacdo

da informacao pelo consumidor.

Os consumidores consideram a informacdo disponivel nos websites de comparacdo de
hotéis suficientemente abrangente e exaustiva para reservar um alojamento. Isto significa que
0s comentarios online abrangem os principais aspetos de um quarto ou do hotel, tais como a
sua localizacdo, limpeza, preco do quarto, qualidade e variedade de pequeno-almoco, simpatia

do pessoal, e similares (Filieri e McLey, 2014).

H8:Existe uma relacéo positiva entre o ranking geral do alojamento e a utilizacao

da informacéo pelo consumidor.

Este resultado pode dever-se ao facto do numero e variedade de alojamento disponivel
em determinado destino ser elevado, o ranking geral do alojamento sendo um tipo de
informacdo categdrica ajuda os viajantes a escolher a melhor alternativa entre as varias
disponiveis, reduzindo assim o esfor¢o necessario para identificar qual o alojamento mais
adequado. Assim o0s viajantes podem preferir utilizar os atalhos para reduzir as diversas
alternativas, ao fazé-lo estdo a utilizar informacdo sobre a pontuacdo média dada pelos

viajantes sobre o destino ((Filieri & McLeay, 2014).
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5.2.Limitagdes do Estudo

A primeira limitagdo deve-se o tamanho da amostra, ou seja, com uma amostra maior

poderia ter chegado a diferentes resultados.

Outra limitacdo foi o facto da técnica utilizada tornar a amostra ndo representativa de

todo o universo em questéo.

Por fim, existiu um problema com a fiabilidade da dimenséo atualidade da informacao,
como nao foi utilizada na regressdo linear ficou sem efeito os resultados que poderiam ser

retirados com a inclusédo da variavel.

5.3.Recomendagcbes para investigacoes futuras
A primeira recomendagdo resulta do facto das variaveis apenas representarem 52% da
variavel dependente, o que significa que existem outras variaveis que influenciam a utilizacéo

da informagé&o e que devem ser adicionadas ao modelo.

Uma outra recomendacéo seria realizar um estudo para cada website de comparacao de
hotéis, booking, tripadvisor e trivago, e comparar os resultados entre eles, as diferencas entre
os diversos websites de comparacdo de hotéis pode influenciar a utilizacdo da informacéo

presente nos comentarios online pelos consumidores.

Uma ultima recomendacdo seria identificar quais as caracteristicas presentes nos
websites de comparacdo de hotéis mais influencia a escolha do consumidor, se serd os

comentarios online ou as fotografias do hotel, ou o preco do alojamento por exemplo.
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Anexos

Anexo | Questionario
A influencia dos comentarios online na decisao

do consumidor.

No Ambito da realizac 3o da minha Dissertagdo de Mestrado em Marketing Digital na
Universidade Europeia solicito a sua colaborac3o para responder a um inguénto que procura
analisar os factores que influenciam o consumidor a utilizar a informac 3o disponivel nos
comentarios online.

O guestionario & anonimo e confidencial, sendo importante que responda com o maximo
nigor e sincerdade, ndo demora mais que 10 minutos a ser respondido.

Websites de comparagcdo de hotéis - S50 websites que permitem comparar vanos
alojamentos, como por exemplo o Booking, o Trivago e o Tnpadvisor.

Comentanos online - 530 avaliacdes de alojamento realizadas por utilizadores dos websites
de comparacdo de hotéis.

Desde ja muito obngado pelo seu contrnbuto para a conclusio deste estudo.

*Obrigatorio

Universidade
Europeia

H’
LALUREATE INTERMATIOMNAL UMNIVERSITIES

1. Ja pesquisou informagéo em websites de comparaciao de hotéis? *

Selecione apenas uma op¢ao.
Marcar apenas uma oval.

) Sim
) Nao Pare de preencher este formulano.

2. Ja realizou reservas através de websites de comparagéo de hotéis? *

Selecione apenas uma op¢ao.
Marcar apenas uma oval.

) Sim
J MNao
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3. Que websites de comparagao de hotéis costuma utilizar? *

Selecione os websites que utiliza.
Marcar tudo o que for aplicavel.

(| Booking
| | TripAdvisor
[ | Trivago

|:| Qutra;

4. Viaja maioritariamente em negdcios ou lazer? *

Selecione apenas uma opg3o.
Marcar apenas uma oval.

() Negdcios
() Lazer

Nas proximas questdes indique o seu grau de
concordancia com as afirmacdes apresentadas.

Escala utilizada:

1- Discordo Totalmente;

2- Discordo;

3 Discordo Ligeiramente;

4- Nao Concordo nem discordo;
5 Concordo Ligeiramente;

&~ Concordo;

7- Concordo Totalmente.

5. Eu utilizo apenas comentarios atuais.
Marcar apenas uma oval.

Discodo  — »~—— »~—— ™ ,~ »~— — Concordo

6. Eu wtilizo comentarios independentemente da data de publicagao. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  — -~ ~— ,~ — ~—  — Concordo
Totalmente “~— *“~— ‘' 0o W WS < Totalmente

7. Ainformagao que obtenho dos comentarios € facil de compreender. *
Marcar apenas uma oval.

Discodo —~ »~—— ~—— ~—— /~— /~—  — Concordo
Totalmente “~— *~~—~ ~—~ " 5 S W~ Totalmente
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8. A informagao que obtenho dos comentarios é facil de interpretar. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo ~—— »~—— ~— ~— ~— —  — Concordo
Totalmente M A N L A L W4 Totalmente

9. A informagéo que obtenho dos comentarios é facil de ler. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —~ ~—~ ~— ~—— ~— ,~— — Concordo
Tﬂtﬁlmem& L L L L L L W A Tﬂtﬂlmem&

10. A informagéo que obtenho dos comentarios é relevante porque coincide com as
minhas necessidades. "

Marcar apenas uma oval.

Discodo  —— ,»~— »~— »~— ~— ~— — Concordo
Totalmente ' " ~—r o o W W Totalmente

11. A informagao que obtenho dos comentarios & apropriada para satisfazer as minhas
necessidades. *

Marcar apenas uma oval.

Discodo —~ -~—~ ~—— ~—~ ~—~ ~—~  —~ Concordo
Tﬂtalmem& b A pt r M Mo M M L T{}talmeme

12. A informagao que obtenho dos comentarios é correta. *
Marcar apenas uma oval.

Discodo ——~ -~ ~ ~~ ~—  ~  ~ Concordo
TDT.a|mEI"IT.E: M M L M A L L Tﬂtﬂlmeme

13. A informagéo que obtenho dos comentarios & precisa. *
Marcar apenas uma oval.

Discodo ~—— »~—— ~— »~— »~—— —  — Concordo
Totalmente “~— **~ *~ -~ *~~ “~ ~ - Totalmente
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14. A informagéo que obtenho dos comentarios é de confianga. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y Y Y Y Y Y O Concordo
Tﬂtalmeme L LS LS M LS LS L Tﬂtﬂ|mEl"‘lT.E

15. A informacéo que obtenho nos comentarios permite-me compreender tanto os
aspetos positivos como negativos do alojamento. *

Marcar apenas uma oval.

Discodo — ~— ~— ~— ~— 7~ ¢ - Concordo
Totalmente *~— *~— *~—~ *~~ *~~ *~~ " Totalmente

16. A informagao que obtenho nos comentarios permite-me detetar aspetos
desconhecidos de um alojamento, *

Exp: Alojamento situado em zona perigosa.
Marcar apenas uma oval.

Discorde —~ ~—~ »~—— ~~ »~— ,— — Concordo
Tﬂtalmeme "\.. .J .'\-. .J -'\-. o : 1 - - ‘ E . . ‘ - - v : E . . 4 Tﬂtalmeme

17. A informagao que obtenho dos comentarios é suficientemente profunda. *
Marcar apenas uma oval.

Discodo — ~— ~— ,~ ~— — — Concordo
Totalmente *~— *~ *~ *~~ *~~ *~~ - Totalmente

18. A informagéao que obtenho dos comentarios é suficientemente ampla. *
Marcar apenas uma oval.

Discodo — ~—— »~— »~ — —  — Concordo
Totalmente " *~ *~~ ~+ W~ s Totalmente

19. Eu utilizo a informagéo quando o ndmero de comentarios por alojamento é alto, *
Marcar apenas uma oval.

Discode —~ ~— »~—~ ~— ~— 7~ ~ — Concordo
Totalmente ' o W S W WS W Totalmente

47



20.

21

23

24,

25.

Eu utilizo a informagao quando a quantidade dos comentarios por alojamento é
alta.

Marcar apenas uma oval.
Discodo — ~— ~—— »~—— ,~ ~—  — Concordo
Totalmente *~— *~ ~—~ *~ ~~ -~ ~ - Totalmente

O ranking geral do alojamento facilita-me na avaliacio as alternativas disponiveis.

Marcar apenas uma oval.

Discodo ~—— -~ ~— /™ /™ /~ ¢ —~ Concordo
Totalmente *“— *~—~ *~—~ ~~ ~~ ~_ ~ . Totalmente

. O ranking geral do alojamento ajuda-me a escolher rapidamente o melhor

alojamento entre as varias alternativas. *
Narcar apenas uma oval.

Discordo  —— ~— ,~ ~ ™ ¢  — Concordo
Totalmente *“~— *~ *~" -~ o W A Totalmente

Ainformacao disponibilizada nos comentarios motivaime a reservar o alojamento
recomendado. *

Marcar apenas uma oval.

Discodo ~—— ~—~ ~——~ ~— ~— ~ ¢ — Concordo
Totalmente ' o’ W W W WS A Totalmente

Sigo sempre as sugesties dos comentarios e vou para o alojamento
recomendado. *

Narcar apenas uma oval.

Discodo —— ~— ~— ~— ,~— —  —~ Concordo
TDT.ﬂ|FI"IEI"‘IT.B AN N A M A N L LS S TDT.G”‘I"IEI"‘IT.E

Género *
Selecione apenas uma opg 0.
Marcar apenas uma oval.

) Masculino

';. Feminino
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26. |dade *

Selecione apenas uma opg &o.
Marcar apenas uma oval.

27 Habilitagbes Literarias *
Selecione apenas uma opgao.
Marcar apenas uma oval.

) Ensino Basico

') Ensino Secundario
) Ensino superior

\‘l MN/A

oy

aTate

28. Rendimento Mensal *
Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica o rendimento médio em Portugal &
de 834€. Selecione apenas uma op¢ao.
Marcar apenas uma oval.

:. Inferior ou igual a 834€
) Superior a 834€
) NA

e

29. Regido de Residéncia *
Selecione apenas uma opgao.

Marcar apenas uma oval.
() Agores

) Aentejo

) Agave

() Centro de Portugal
() Lisboa

() Madeira

() Porto e Norte

) Outra:
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Anexo Il Output SPSS andlise fatorial

Correlagbes
D9_Utilidade |[DZ2_Compreensao | D3_Relevancia | D4_Precisdo| D5_ValorAcrescentado | DB_Concisténcia | D7_Quantidade | D8_Ranking
Correlaco [DI_Utilidade 1,000 448 573 603 510 543 445 630
de Pearson|pa_Compreenséo 448 1,000 669 561 435 387 252 470
D3_Relevancia 573 669 1,000 670 519 562 445 541
D4_Precisdo 603 561 670 1,000 522 656 384 474
D5_ValorAcrescentado 510 435 519 522 1,000 552 325 57T
D6_Concisténcia 543 387 562 656 552 1,000 432 415
D7_Quantidade 445 252 445 384 328 432 1,000 502
D8_Ranking B30 ATD 541 A74 577 415 502 1,000
Resumo do modelo ANOVA -
Modelo Soma dos Quadrados | df Quadrado Médio z Sig.
Modelo R R guadrado | R quadrado ajustado | Erro padrio da estimativa 1 |Regressio 123,695 7 17,671| 26,658| 0,000
1 0,737 543 523 8142 Residuo 104,071 157 663
Tatal 227 767| 164
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados Coeficientes padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Padrio Beta t Sig. | Tolerdncia VIF
1 |(Constante) 007 390 018 @es
D2_Compreensio -,005 085 -,004 - 057 954 502 1,991
D3_Relevancia 106 091 03]  1166) 246 70 2702
D4_Precisdo 253 091 234 2774|006 410 2,440
D5_ValorAcrescentado 035 081 032 429 669 527 1,897
D6_Concisténcia 127 070 41| 1801 074 472 2117
D7_Quantidade 043 055 058 875 383 657 1,522
D8_Ranking 389 082 89| 4735 ,0oo 507 1,974

Anexo Il Output SPSS analise fatorial com as dimensdes precisdo, ranking, consisténcia
e relevancia

Resumao do modeks™
Modelo R R quadrado R quadrado ajuslado | Emo padrio da estimaliva
1 0,735 540 529 8068
ANOVA"
Modelo Soma dos Quadrados af Quadrado Médio z Sig
1 Regressio 123,090 4 30,773) 47,037( 0,000
Residuo 104,676 160 54
Tatal 227767 164
Coeficientes ndo padronizados Coeficientes padronizados Estatisticas de colinearidade
Modeln B Eire Padido B#ta i Sig. | Tederdncia VIF
1 (Constantea) 072 343 20| B34
D3_Relevinda 17 080 A13) 1,452 148 AT2 2121
D4_Preciz3o 254 08y £33 2871 005 A0 2,324
D6_Consisténcia 147 il 4] 2240 026 E38 1,858
D8_Ranking A2 KAl 288 5990 .000 &79 1472
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