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Resumo

A internet tem se tornado a cada dia que passa famamenta imprescindivel para o
individuo pés-moderno. O tempo reduzido, por comdés diversas atividades realizadas
cotidianamente, tem permitido que o ambiente Jirpeesente-se como uma nova opgao a
partir da qual os consumidores podem efetuar saasdcdes comerciais contando com a
comodidade de ter ao seu alcance todas as ferrasneetesséarias que lhe auxiliem no
processo de escolha. Entretanto, € de se notalgues individuos se mostram temerosos ao
realizarem comprasn-line. Dentro desse contexto, o presente estudo teve aljetivo
tracar o perfil dos consumidores de servicos hiotsleque efetuam suas compras por
intermédio do computador. Buscou-se compreendessiyel relacdo entre as caracteristicas
sécio-demograficas e o comportamento de consumeeslesujeitos. Para tanto, foram
verificadas algumas variaveis e suas provaveigdigs com a motivacdo para a busca de
informacgBes na internet, o nivel de percepcao sto rdiante da escolha de um hotel e o
esforco despendido pelo consumidor no sentindoed&art minimizar ou, ainda, anular a
probabilidade de falha na sua decisdo por um meohdspedagem. A pesquisa se
caracterizou como descritiva, de corte transvemsglo, utilizando-se de técnicas estatisticas
para verificar as possiveis correlacdes existesmd® 0s construtos citados. Os resultados
indicaram que dentre as variaveis analisadas aefesa etaria e 0 grau de experiéncia na
aquisicao desses servicos foram capazes de inf@uemz processo de escolha por um meio
de hospedagem.
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PROFILE AND BEHAVIORAL RELATIONS ANALYSIS OF HOTEL SERVICES
CONSUMERS IN VIRTUAL ENVIRONMENT

Abstract

The internet has become an everyday indispensadiléor the postmodern individual. Due to
the several daily activities this individual, fréme is reduced, and the virtual environment
presents itself as a new option from which conssman conduct their business transactions
relying on the convenience of having at their firiigs all the tools necessary to assist them in
the buying selection process. However, it is not#lwothat some individuals show concern
when making an online purchase. This paper ainagitime the profile of consumers of hotel
services that carry out its terms of purchaseautjitdhis media. Thus, it sought to understand
possible relationships between socio-demographid eansumption behavior of these
subjects. To this end, some variables were obseamddheir probable links to motivation to
seek information on the Internet, the perceivectlledf risk before choosing a hotel and
degree of effort spent by the consumer to try taimize or even cancel the probability of
failure in his/hers decision to buy a hotel (sesyimom. The research method is characterized
as cross-sectional and descriptive in which it i@snd through usage of multivariate
statistical techniques, possible correlations betwthe constructs mentioned. The results
indicated that of all variables analyzed in thisdstonly two, age and degree of experience in
the acquisition of these services, were able tlmenice the selection process of a hospitality
service (hotel).

Key-words: Virtual environment. Hotel services. Consumerisiea process.

Riscos percebidos nos meios de compra

Geralmente as pesquisas sobre o risco percebidsiti@éndirecionadas a compreensao
da tomada de deciséao relacionada a diversos tgpsadlutos e servigos. Entretanto, algumas
pesquisas foram encontradas na literatura sobmsass percebidos em meios de compra
como, por exemplo, por telefone (COX; RICH, 196#lo correio (SPENCE et al., 1970),
varejo tradicional (MITCHELL, 1998; MITCHELL; KIRAL 1999; MITCHELL, 2001), e
estudos, como de Hawes e Lumpkin (1986), que amafis o nivel de risco percebido
associado a diferentes meios de compra.

Hawes e Lumpkin (1986) estudaram o nivel de risexcgbido em seis formas de
aquisicdo, como em lojas de departamento, de edidecies, de desconto, catédlogos, mala
direta e propagandas. Por sua vez, o varejo toawite foco de estudos que buscam analisar
como as empresas podem usar estrategicamentecos pisrcebidos pelos consumidores e
avaliam atributos da loja como uma forma de redud@stes (MITCHELL, 1998;
MITCHELL; KIRAL, 1999; MITCHELL, 2001).

Os estudos de Cox e Rich (1964) e de Spence €1%0) abordaram tipos nao
tradicionais de compra, como por telefone e cosreidox e Rich (1964, p. 32), ao
investigarem as compras por telefone, perceberamuqa grande parte da populacdo néo
comprava por esse meio, apesar de ser a "maisef@cihveniente forma de comprar jamais
desenvolvida. Ao invés de se vestir, dirigir, anddinar, esperar e carregar, que caracterizam
uma compra pessoal, o comprador apenas pega ontelefisca, solicita e espera a entrega”.
Ou seja, na época do estudo, o telefone era omeEgmModerno que os consumidores tinham
para efetuar compras. Fazendo-se uma transposggaoopg dias atuais a situagédo descrita

2



pode ser comparada com as compras pela intermetlesive considerando-se que grande
parte da populacdo poderia ndo adquir por meieldéone.

Naquela pesquisa, mais de 90% dos entrevistadosaafim que a conveniéncia era a
maior atracdo da compra pelo telefoApesar de n&o terem expectativa de que todas as
aquisicdes fossem efetuadas por telefone, Cox le @864) esperavam que pelo menos uma
grande propor¢ao devesse utilizar esse meio panpreo.

Os resultados mostraram que quase dois tercos palagéo entrevistada nao
comprou sequer uma vez durante o ano anterior tadesOs autores levantaram entdo a
hipotese de que a compra pelo telefone criaria isoD rpercebido tdo grande que seria
suficiente para impedir a compra por este meiostOd® foi realizado com mulheres, acima
de 20 anos, das quais mais de 60% afirmaram que to@npraram porque estavam
preocupadas em n&o receber o que queriam”, emsopétavras, o risco percebido era tao
grande que elas decidiram evitar esta forma de @(@DX; RICH, 1964, p.35).

Esses mesmos autores também utilizaram 20 itensom@ra (como utensilios de
cozinha, roupas, entre outros) para mensurar noeisiscos em diferentes categorias de
produtos adquiridos via telefone. Os resultadoscardm que, para as mercadorias que
requeriam um maior numero de decisdes, como m#agegnho, cor e estilo, maior era a
incerteza do consumidor em comprar estes prodetasusna prévia inspec¢ao visual, levando
a um maior risco percebido em solicita-los peleftaie.

No grupo de produtos de baixo risco percebido mapca por este meio, estariam
alguns produtos como cobertores, lencois, jogosimquredos. Por outro lado, camisas
femininas, cintos e saias estariam no grupo de uposdde alto risco percebido. Foi
comparada a frequéncia de compra de tais prodwlus tplefone com a porcentagem de
pessoas que nao tinham preocupacdo em soliciter figr esse meio e obteve-se o nivel de
risco percebido de compra via telefone para cao@upo.

Por sua vez, em relagcéo aos riscos percebidoscpaieio, o estudo de Spence et al.
(1970) difere do de Cox e Rich (1964), visto quésoco percebido é definido como sendo o
grau de risco que a amostra percebe na compra geaguto em uma situacéo especifica de
compra. Assim, 0s autores compararam o nivel de pgercebido pelo correi@rsus via loja,
onde a énfase foi primordialmente dada na comparagfie os niveis de risco em diferentes
situacOes de compra e néo entre diferentes tipgsatritos (SPENCE et al., 1970, p. 365).
Foi avaliado o risco geral percebido nas compra&0ddiferentes produtos feitas pelo correio
comparados com a compra na loja, sendo validadpdéebe de que as pessoas percebem
mais riscos em comprar pelo correio do que na loja.

Uma critica feita por Ross (1975, p.7) a esseslestéd que ambos ndo acrescentaram
a busca de informacdo nestes meios: "seria interessaber se 0s que percebem um alto
risco em comprar por telefone sdo menos ou maEeps®s a buscar informagéo por telefone
comparando-se aos que percebem um baixo risco”.

Pode-se verificar que as observagfes feitas pslgua citada, no que se refere as
compras pelo correio e por telefone, apresentamnalglos problemas enfrentados pelo
comércio eletrbnico, a partir do uso da internecofpra via internet é considerada como
uma forma de aquisicéao realizada fora da lojadjsiéo-tradicional, de alta tecnologia que,
por suas caracteristicas pode desencadear algiypoamias de riscos percebidos que sao
apontadas na literatura especializada, bem comasrisspecificos deste meio de compra.

Comparando-se a época do estudo aos dias atudisavee que o que diferencia as
relacbes de compra entre esses dois periodos éehav®je mais opcdes de meios para a
realizacdo desse tipo de operacdo, incluindo o mmméletronico via internet. Apesar de
existirem algumas diferencas entre esses periodo®rdpo, 0 mesmo questionamento e
suposi¢cdes de Cox e Rich (1964) em relacdo ao mideicompras pelo telefone pode ser
aplicado para a internet. Assim sendo, pode-seuptg por qual razdo um numero ainda
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pequeno de usuarios utiliza efetivamente a intezogto um meio de compras? Levando-se
em conta algumas desvantagens que sao aliadaspaacpessoal, em uma loja fisica, tais
como se dirigir ao local, consumir mais tempo, egar pacotes. Por meio do computador o
consumidor apenas liga o equipamento, acessaraattsolicita o produto e espera que seja
entregue em sua porta. Todavia, deve-se consigeean risco percebido, seja por telefone ou
pelo comércio eletrénico, parece ser um inibidss dampras em meios ndo tradicionais,
independente da época. Assim, pode-se supor quéjtmm, apesar de outros meios de
compra poderem ser desenvolvidos, o risco percebidta estara presente.

Diante do exposto e visando contribuir para o avaem estudos que relacionam
comportamento de compra e internet, o presente@$tuim como objetivo tracar o perfil dos
consumidores de servicos hoteleiros que efetuans summpras por intermédio do
computador. Buscou também compreender a possiegfieentre as caracteristicas socio-
demograficas e o comportamento de consumo desgE®suNesse sentido, a seguir sdo
apresentados os procedimentos metodoldgicos adopata a consecucdo da pesquisa.

Procedimentos metodoldgicos

De acordo com Malhotra (2006), nessa etapa do @séudecessario definir a
populacao-alvo a ser investigada, bem como detarmairtomposicdo da amostra e a técnica
de amostragem a ser utilizada. Por fim, determgna-tamanho dessa amostra para que seja
possivel executar 0s demais processos.

Assim, a populacao desta pesquisa foi constifpddgpessoas com acesso a internet no
Brasil, sendo homens ou mulheres, com idade suped8 anos, que ja houvessem adquirido
algum tipo de servigo hoteleiro por meio do amtaezletronico. Nao importando, portanto, a
quantidade de vezes que tais servicos foram adqsiri

Embora a populacdo com idade inferior a delimitasideriormente pudesse ser
representativa no uso de tal ferramenta, ndo &hida neste estudo, visto que considerou-se
que uma parte dela, em funcéo da relacao faixe&taenda, poderia ndo ter acesso a cartdes
de crédito proprios, o que dificultaria a realizagk transacdesn-line e, por conseguinte,
caracterizaria uma baixa representatividade corbliqgmialvo da pesquisa (KOVACS, 2006).

Conforme recomendam Hair et al. (1998), ao se delino tamanho apropriado da
amostragem de uma pesquisa, o ideal é que se abtemla propor¢cdo de 10 casos
(individuos) para cada variavel (pergunta) constam instrumento de coleta de dados.
Assim, considerando-se que neste estudo foi aplicatd questionario composto por vinte e
uma variaveis (21 x 10 = 210), ou seja, questdgsorelidas pelos participantes, que incluiam
seis variaveis socio-demograficas (6 x 10 = 60jlepée trabalhar com uma amostra minima
de 210 individuos e um maximo de 270 individuo® (250 = 270).

Além disso, visto que a quantidade de pessoas cess@ a internet no Brasil que
provavelmente ja efetuaram algum tipo de escolhaseovicos hoteleiros por meio do
ambiente virtual € muito ampla, ndo seria possie&trminar a probabilidade de escolha dos
elementos especificos a serem incluidos nesta engse, por sua vez, ndo pode ser
caracterizada como probabilistica, pois para taetga necessario que cada elemento da
populacao tivesse uma chance fixa de ser inclugdsanamostragem, o que ndo foi 0 caso
desta pesquisa (MALHOTRA, 2006).

A amostra, portanto, neste trabalho, se configummmo nao-probabilistica,
considerando-se que esse método atende satisfatotia aos objetivos da pesquisa, a
medida que néo era de interesse do estudo gemerpirametros da populacdo estudada a
outras populacdes, mas verificar as possiveis@etapropostas na investigacdo (COOPER,;
SCHINDLER, 2003).



Para tanto, foi empregada a técnica de amostragela-db-neve, na qual
primeiramente escolheu-se um grupo aleatério deewstados que, por sua vez,
identificaram outros membros pertencentes a poaatalvo do estudo. Malhotra (2006,
p.329) argumenta que “esse processo pode ser agecatn ondas sucessivas, obtendo-se
informacdes a partir de informacdes”. O efeito edospor essa dinamica é considerada
importante para certos estudos, pois a escolharddades a serem estudadas é feita por parte
da propria populacéo delimitada para o estudo.

No tratamento estatistico dos dados foram utiligadanicas de estatistica descritiva
tais como: média aritmética, mediana, desvio padndieimo e maximo da amostra. Também,
foram utilizadas técnicas de inferéncia estatidtii® como: testes de Shapiro-Wilk (para a
verificacdo de distribuicdo normal dos dados emacgdipo envolvido), Levene (para a
verificagcdo de homogeneidade de variancias entrgr@sos envolvidos), T-Student (teste
paramétrico, para a comparacao entre dois grugepémdentes), Mann-Whitney (teste ndo
paramétrico, para comparacdo entre dois grupopamdientes), Kruscal-Wallis (teste ndo
paramétrico, para comparacao entre varios grupependentes), ANOVA one-way (teste
paramétrico, para comparacdo entre varios grupdepéendentes), Tamhane (teste para
comparacdes multiplas, quando as amostras témneasa diferentes, opcdo do modelo
ANOVA one-way), teste assintético de Welch (queliédm consta como opc¢do do modelo
ANOVA one-way, quando as amostras sao de tamanbbsiemtemente grandes, nao
satisfazem as condi¢cées de normalidade de digtibsie homogeneidade de variancias) e
também o teste Qui-quadrado de associacao entsevdtiaveis.

Os testes de Shapiro-Wilk e de Levene foram utdbzacomo auxiliares na selecao
dos testes estatisticos, para verificar se seramanpetricos ou nao-paramétricos. Pois, sob a
condi¢cao de normalidade de distribuicdes e de hemmidade entre as variancias, os testes
paramétricos sdo mais adequados.

O nivel de significancia considerado foi de 5,0%.dados foram analisados por meio
do Software de estatistica SPSStdtistical Package of the Social Sciences) na versdo 13, as
tabelas criadas a partir das ferramentas do Mifir&8ord 2003 e os graficos foram rodados
no Microsoft Excel 2003.

Caracterizacdo da amostra

De acordo com a estimativa ou justificativa da amagem descrita anteriormente,
seria necessario selecionar uma amostra de tanestteo210 e 270. Entretanto, estabeleceu-
se uma meta de 270 individuos. Durante a coletdadi®s por meio da internet, apos se
examinar as respostas de 316 individuos, foi peksélecionar uma amostra de tamanho N =
270, com100% dos casos validasto €, cada um dos 270 individuos entrevistadsgandeu
a todas as perguntas. Ou seja, pode-se dizer queond@e auséncia de informacopsséing).

Os gréficos a seguir ilustram a caracterizacaorél g®s sujeitos pesquisados, conforme
discriminagéo.

O primeiro grafico (figura 1) demonstra a distrifao dos entrevistados com respeito
ao género (masculino e feminino). Observa-se geetrel os 270 entrevistados, 109 (40,4%)
sao do sexo masculino e 161 (59,6%) séo do sexaifem

Masculino; 109;
40,4%

Feminino; 161;
59,6%




Figura 1: Grafico de distribuicdo dos entrevistaglmsfuncéo do género.
Fonte: Coleta de dados, 2010.

Ja o grafico seguinte (figura 2) ilustra a distigo dos entrevistados em relacdo a
faixa etaria. Pode-se notar que do total de emstialos, 7 (2,6%) tém idade de 18 a 20 anos,
157 (58,1%) tém idade de 21 a 30 anos, 65 (24,&fbjdade de 31 a 40 anos, 26 (9,6%) tém
idade de 41 a 50 anos, 9 (3,3%) tém idade de ®lamés e 6 (2,2%) tém idade superior a 60
anos.

De 51 a 60 Mais de 60

anos: 9 3.3% anos: 6; 2,2% De 18 a 20

anos; 7; 2,6%

De 41 a 50
anos; 26; 9,6%

De 21 a 30
anos; 157;
58,1%

De 31 a 40
anos; 65; 24,1%

Figura 2: Grafico de distribuicdo dos entrevistatim® respeito a faixa etaria.
Fonte: Coleta de dados, 2010.

A baixa representatividade de individuos com idaslgse os 18 e 20 anos (2,6%)
reforgou, nesta pesquisa, o argumento de que agessstudos demonstrarem que cada vez
mais um numero crescente de adolescentes tem dels@ a internet no Brasil, estes nao
possuem o habito de realizar compras no ambiertteavida mesma maneira como o fazem
os adultos.

Esse fato justifica a decisdo tomada com respeitda inclusdo de pessoas com
menos de 18 anos de idade dentre a populacédo-alpestjuisa por considerar que, segundo
Kovacs (2006), por ndao terem acesso a cartdes éthtar principal meio de pagamento
utilizado nas transacOes-line, esses individuos podem ser impedidos também deaefet
reservas em meios de hospedagem.

Em continuidade, a figura 3, a seguir, traz a ithsitdo dos entrevistados em
relagéo a renda familiar mensal, em salarios migi@omo se pode observar, 65
(24,1%) recebem no maximo 5 salarios minimos, 837¢8) recebem de 6 a 10 salarios
minimos, 55 (20,4%) recebem de 11 a 15 salariosmo#) 27 (10,0%) recebem de 16 a
20 salarios minimos e 40 (14,8%) recebem mais dm0ios minimos.

M"i“? de 20s. Até 5 s.
minimos; 40; minimos; 65;
14,8%
De 16 a 20 s. 24,1%
minimos; 27;
10,0%
6
De 11 a 15 s. De_6a105.
minimos; 55; minimos; 83;
’ ’ SN 70/




Figura 3: Grafico de distribuicdo dos entrevistagtos respeito a renda familiar mensal em
salarios minimos.
Fonte: Coleta de dados, 2010.

Por sua vez, o proximo grafico (figura 4) descravdistribuicdo dos entrevistados
com respeito ao nivel de escolaridade. Conformeosgp dentre os 270 entrevistados, 1
(0,4%) concluiu o ensino fundamental, 30 (11,1%)chgiram o ensino médio, 99 (36,7%)
concluiram o ensino superior e 140 (51,9%) témaocdes pés-graduacado (MBA, Mestrado,
Doutorado).

Ensino
fundamental; 1;
0,4%

Ensino médio;
30; 11,1%

Pdés-graduacéo

(MBA,
Mestrao!o, . Ensino superior;
Doutorado); 140; 99; 36,7%
51,9%

Figura 4: Gréfico de distribuicdo dos entrevistattm® respeito ao maior nivel de
escolaridade completo.
Fonte: Coleta de dados, 2010.

Ja o gréfico seguinte (figura 5) mostra a distghaidos entrevistados em se tratando
do motivo que os levam a escolher por um servigeléioo. Observa-se que dentre os 270
entrevistados, para 57 (21,1%) o motivo esta r@haclo a negbcios, enquanto que para 184
(68,1%) o motivo é férias, ao passo que para exattarl (0,4%) o motivo é salude e para 0s
28 restantes (10,4%) sao outros motivos.

Saude; 1; Outros; 28; Negdcios; 57;
0,4% 10,4% 21,1%

Férias; 184;
68,1% 7




Figura 5: Gréfico de distribuicdo dos entrevistattm® respeito ao motivo que os levaram a
escolher por um servico hoteleiro pela internet.
Fonte: Coleta de dados, 2010.

Portanto, grande parte das pessoas analisadas pesggasa costuma viajar a lazer,
utilizando-se de equipamentos turisticos como,ifigp@ra tal finalidade. Ademais, € comum
que esses consumidores realizem reservas em meibsspedagem a partir do ambiente
virtual.

O gréfico a segquir (figura 6), mostra a distriboigios entrevistados em relacdo ao
namero de vezes que eles adquiriram servigos Iroelpela internet nos seis meses que
antecederam a coleta de dados dessa pesquisa.

De 10 até 13 Mais de 13
vezes; 3; 1,1% vezes; 4; 1,5%

De 6 até 9
vezes; 18; 6,7% Nenhuma; 60;

22,2%

De 2 até 5
vezes: 105: Uma Unica vez;
38,9% 80; 29,6%

Figura 6: Grafico de distribuicdo dos entrevistagiorm respeito ao nimero de vezes que
adquiriram servicos hoteleiros pela internet ntisndk seis meses.
Fonte: Coleta de dados, 2010.

Como se pode observar, 60 (22,2%) deles ndo adguiriais servicos no periodo
citado, 80 (29,6%) o fizeram uma Unica vez, 105988 adquiriram de 2 a 5 vezes, 18
(6,7%) adquiriram de 6 a 9 vezes, 3 (1,1%) ad@unrirde 10 a 13 vezes e 4 (1,5%)
adquiriram tais servi¢cos por mais de 13 vezes.

Tendo sido descrito o perfil geral dos responded&gegesquisa, apresenta-se, a seguir, a
analise dos dados, estruturada a partir dos obfefikopostos.

Andlise das relacdes comportamentais

Neste ponto, buscou-se avaliar, a partir de tesstatisticos, a relacdo entre as
caracteristicas socio-demogréficas e 0 comportamEntonsumo.

A primeira constatacdo que pode ser observadabedatd, a seguir, no que diz
respeito a percepcédo de riscos entre génerosarguelpara todas as variaveis (construtos), a
partir da utilizacdo dos testes t-Student e Kruskélllis, ndo existe diferenca significativa
entre a opinido de homens e mulheres (P < 0,08,tpdos 0s construtos).

Isto significa dizer que: (a) A percepcdo de risdosfletidos pela média) é
praticamente a mesma para os dois grupos (mas&iferminino), e que apesar de admitirem
riscos (médias de 2,94 a 3,02) ao adquirirem sesupteleiros pela internet, ndo acreditam
que sejam altos; (b) A motivacdo dessas pessofistifte pela média) para a busca por
informacdes na internet € praticamente a mesmagsati@is grupos (masculino e feminino),
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mostrando também que estdo bastante motivadosgsnédll e 4,29 respectivamente, para
masculino e feminino) para a busca por informag@a internet para reduzir os riscos, por
mais modestos que sejam; (c) Os dois grupos dedicgraticamente os mesmos esforcos
(refletidos pela média) para reduzir os riscosahégto que quanto mais préximo de 5 maior
€ o esforco empregado, considera-se que os dopgrdedicaram grandes esforcos (as
médias sdo maiores que 3 e proximas de 4) paraireduriscos, mesmo que modestos.

Tabela 1: Média e desvio padréo atribuidos a cadawel, em funcéo do género e os
resultados do teste comparativo

Género
Variavel Estatistica Masculino Feminino Valor de P
Média 2,94 3,02 o0
. . =0, 480
Risco percebido DP 0.92 0.86
Média 4,21 4,29
Motivacéo P@=0, 323
D.P 0,94 0,88
Média 3,69 3,81
ERR® P@=0, 071
D.P 0,64 0,63

(1) — Probabilidade de significancia do teste T-Stlent
(2) — Probabilidade de significancia do teste de Ma-Whitney
(3) — Estratégias para reducéo de riscos

Destarte, apesar de nao ter sido encontrado matlita informacdes especificas com
respeito a possivel diferenca nos niveis de pe#@cepe risco, motivacdo para a busca de
dados na internet ou o esforco despendido entreet®ra mulheres diante do processo de
escolha por produto e/ou servicos, ficou claro gaecaso especifico da populacédo desta
pesquisa ndo houve grande variacdo entre os qtesig@as respostas dos entrevistados.

J4 a tabela 2 a seguir, construida a partir diaagdo do teste de Kruskall-wallis (P <
0,05), revela que existe diferenca significativeapaconstruto motivacao entre as meédias das
seis faixas etarias (P = 0,02). As comparacdesptadt(ao nivel de significancia de 5%) do
referido teste estéo representadas por grupogréds feailusculas sobre as médias. Ja os pares
de médias com grupos de letras diferentes indicaenexiste diferenca significativa entre
essas medias. Observa-se, por exemplo, que as fti&aas: primeira, segunda, terceira e
quarta diferem significativamente somente da qufataa (de 51 até 60 anos). Nota-se
também que ndo existe diferenca significativa easrenédias das duas faixas mais idosas.
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Assim, a quinta faixa etéaria foi a que revelou menotivacédo (a menor média) para a busca
por informacdes pela internet, para reduziremsxos na escolha de um hotel pela internet.

Tabela 2 - Média e desvio padrao atribuidos a gadavel, em fun¢céo da idade (anos) e os resultados
do teste comparativo.

Faixa etaria

Variavel ~ Estatistica >18e<2C >21e<30 >31e<40 >41e<50 >51e<60 > 60 Valorde

P
. . P(l): 0
Risco Média 2,94 3,06 2,90 2,83 3,20 2,70 62
percebido
D.P 1,02 0,85 0,96 0,89 0,85 0,89
P2 =,
Motivacgéo Média 4,60% 4,.22% 4,434 4,324 3,49® 4,00 02
AB
D.P 0,37 0,97 0,73 0,86 1,07 *)
0,72
ERR® Média 3,77 3,73 3,86 3,75 3,67 367 P?=0,
33
D.P 0,52 0,61 0,69 0,57 1,01 0,56

(1) - Probabilidade de significancia do teste F-ANQA

(2) - Probabilidade de significancia do teste de Kiskall-Wallis
(3) - Estratégias para reducéo de riscos

(*) - Significante ao nivel de 5,0%.

Assim sendo, percebeu-se que no caso particulesadha por servigos hoteleiros no
ambiente virtual, a faixa etaria dos respondentepasquisa nao teve influéncia sobre suas
opinides em relagcdo a percepcgdo de risco e 0 esfiagto na reducdo destes. Por outro lado,
nota-se que a idade desses individuos influencigmaa de motivacdo para a busca por
informacgdes na internet, em se tratando da situdg&ompra de tais servigos.

Talvez esse fato possa ser explicado pelo nivdhohdiaridade dos consumidores
com essa nova forma de aquisicao de informagoastelix pessoas, mais conservadoras, que
ainda preferem recorrer aos meios de informacOesenwionais, como é 0 caso, por
exemplo, da televiséo, jornais, dentre outros (BEATSMITH, 1987).

Apesar da variancia demonstrada pelos respondgnéedo a motivacdo para a busca
por dados relevantes para a sua escolha pelaahteessalta-se o argumento de Peterson e
Merino (2003) de que é notdria a importancia quaternet tem exercido como uma das
principais fontes de informacao visto que permetenir um conjunto de dados que possibilita
clarificar as incertezas do consumidor no que e&peito ao processo de decisédo, neste caso,
por servicos hoteleiros.

A tabela 3, em seguida, demonstra ainda que, pdos s construtos analisados, ndo
existe diferenca significativa entre as médiasailaso faixas salariais. Isto significa que: (a)
A percepcdo meédia de riscos € praticamente a m@swea as pessoas nas cinco faixas
salariais. Muito embora considerem que existemosis(médias entre 2,75 e 3,08) o0s
entrevistados ndo acreditam que estes sejam @ittss(as meédias do referido intervalo estéo
no maximo muito proximas do valor intermediario) astquirirem servicos hoteleiros pela
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internet; (b) A motivacdo dessas pessoas (reflgtedia media) para a busca por informacdes
na internet é praticamente a mesma para as cimcasfaalariais, mostrando também que
estdo bastante motivadas para a busca por infoesggia internet para reduzirem 0s riscos,
por mais modestos que sejam; (c) As pessoas dadicpraticamente os mesmos esforgos
(refletidos pela média) para reduzir os riscos,traogdo assim um grande esforco (todas as
médias sdo maiores que 3 e estdo proximas dea)ygruzir os riscos, mesmo que modestos.

Tabela 3 - Média e desvio padréo atribuidos a eadavel, em funcdo da renda familiar
mensal (em salarios minimos) e os resultados t® demparativo.

Faixa salarial
variavel Estatistica  _5  .6e<10 >11e<15 >16e<20 >20 ValordeP

Risco percebido Média 3,04 3,03 3,08 2,93 2,75
P=0,41

D.P 0,92 0,87 0,88 0,81 0,80

Motivacdo Média 4,22 4,24 4,39 4,23 4,20)
P@=0,89

D.P 1,00 0,85 0,79 0,88 1,0-.

ERR Média 3,68 3,82 3,74 3,93 3,67
p@*=0,18

D.P 0,57 0,60 0,77 0,62 0,6

(1) - Probabilidade de significAncia do teste F- ARVA
(2) - Probabilidade de significAncia do teste de Kiskall-Wallis

O que se pode verificar € que a renda familiar elisevistados ndo foi capaz de
determinar o nivel de risco percebido diante dalbagor meios de hospedagem na internet
nem, tampouco, a intensidade da sua motivacdobpslea por dados visando clarificar as
davidas decorrentes de tal processo.
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Embora a literatura adotada como base para estdoestite da influéncia dos trés
construtos sobre o processo de escolha e decis&emwaos hoteleiros naeb, nenhuma das
fontes pesquisadas especificava a ocorréncia danecar dos mesmos no que se refere a
renda ou poder aquisitivo dos consumidores.

Assim, ficou claro que outros fatores podem deteambs niveis de percepcdo de
risco do sujeito quanto a aquisicdo de tais sesyigém da possibilidade de exercer
influéncia sobre o grau de motivacéo para procerdatios na internet e o envolvimento do
consumidor em estratégias de reducdo dos riscaglpdos. Portanto, a ndo existéncia de
estudos que confirmem a relacéo entre renda enstratos especificados, demonstra que tal
fendmeno néo é corroborado.

Ja a tabela 4 a seguir revela, por meio do tesi@tésco (amostras de tamanhos
suficientemente grandes) de Welch, que existe atifgx significativa entre as médias das
faixas do numero de vezes que adquiriu servicosldiais pela internet, somente para o
construto motivacao (P = 0,03). As comparacdesiphast (identificacdo dos pares de médias
que contribuiram com a referida diferenca signifieg foram feitas a partir do teste
estatistico de Tamhane (opg¢éo do teste F- ANOVAg amostras de variancias diferentes)
estdo indicadas pelos grupos de letras mailussalags as correspondentes médias.

Tabela 4 - Média e desvio padréo atribuidos a eadavel, em funcdo do niumero de vezes que
adquiriu servigos hoteleiros pela internet nosnds seis meses e os resultados do teste comparativo

Ndmero de vezes

Variavel Estatisticy 1 >2e<5 >6e<9 >10e<13 >13 ValorP
Média 295 3,07 3,02 2,54 3,00 345 p_
Risco percebidc 0.26
D.P 088 0,87 0,86 0,88 1,31 127 Y
Motivag&o Média ~ 4,3¢° 422 4,19 4,64 3,73° 3,68° o
D.P 089 097 0.87 0,33 219 093903 ()
ERR Média 373 3,70 3,87 3,65 3,33 3 =
339 02
D.P 071 0,66 0,54 0,75 0,93 02; 9

(1) - Probabilidade de significAncia do teste de afise de Variancias (F- ANOVA).
(2) - Probabilidade de significAncia do teste F-aisg6tico de Welch.

(3) - Probabilidade de significancia do teste de Kiskall-Wallis.

(*) - Significante ao nivel de 5,0%.
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Como se pode observar, a média da quarta faixeedifgnificativamente somente das
médias da segunda e da terceira faixa. Haja vistoggianto mais proximo de 5, maior é a
motivacdo para a busca por informacdes na intestetsignifica que os individuos da quarta
faixa (de 6 a 9 vezes) estdo mais motivados (N6 que os da segunda e terceira faixa
(médias 4,22 e 4,19 respectivamente).

OBSERVACAO: O teste F-ANOVA também foi aplicado para essaavali como
um teste assintotico, mas nao foi capaz de dete@aisténcia de diferenca significativa entre
0S grupos (categorias), como o de Welch detectogue realmente, como foi visto
anteriormente, essas diferencas foram identificattasés do teste de comparacfes multiplas
de Tamhane.

A seguir é apresentado o quadro sinopse dos crutasnde variaveis demograficas
com o0s riscos subjetivos, a busca de informacdes estratégias de reducdo do risco,
consideradas como um esforco do consumidor.

Busca por Estratégias de
Variavel Risco percebido informacdes reducdo do risco
(motivacéao) (esforco)
a) Géner
b) Faixa etéri Sim

¢) Renda familie

d) Numero devezes qui
adquiriu servicos Sim
hoteleiros pela Internet

Quadro 1: Sinopse das relacdes entre os dadosdaipe.

Como pode ser observado, ndo houve relacdo sigiivtic do construto risco
percebido e estratégia de reducdo do risco comnergg faixa etaria, renda familiar e
experiéncia com o meio, representada pelo numek@zes que adquiriu servicos hoteleiros
pela Internet. Assim, os resultados indicam quisammpercebido, bem como as estratégias de
reducdo do risco, neste estudo, ndo sdo signfacagnte diferentes para 0s grupos
investigados. Os resultados corroboram com os ashdel outros autores, como o de Pires et
al. (2004), que avaliaram a experiéncia de compsaiscos percebidos.

Todavia, 0 mesmo nédo pode ser dito a respeito slealpor informagdes (motivagao),
havendo uma diferenca significativa para a faiéai@te experiéncia de compra com o meio,
conforme detalhado nas andlises.

Uma hipotese sugerida refere-se ao fato que osgidhutis mais velhos ainda utilizem
outros sistemas de busca de informacdes, mesmaliqde ao meio virtual, enquanto que o
grupo mais novo utilize predominantemente as midi@sronicas, havendo uma maior
motivacdo pelo emprego deste meio. Ademais, a iar@xperiéncia com esta ferramenta
pode fazer com que os individuos que mais adqusamicos pela Internet sejam os que,
justamente, se sintam mais motivados a escolhemssib como uma ferramenta de busca de
informacé&o. A seguir sdo apresentadas as conser&iQais sobre os achados da pesquisa.

Consideracoes finais

O presente estudo teve como objetivo tracar olp#e8 consumidores de servigos
hoteleiros que efetuam suas compras por interngalioomputador, como também buscou
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compreender a possivel relacdo entre as carac@sistsocio-demograficas e o
comportamento de consumo desses sujeitos.

A partir dos resultados encontrados, pode-se dansgae a atividade hoteleira e a
internet caminham conjuntamente para facilitar achupor informacdées e a decisao de
compra pelo consumidor.

Os consumidores, ao planejarem uma viagem, enfreatproblema de realizar uma
compra (por exemplo, reserva em um hotel) sem qssgmn experimentar 0 Sservico
antecipadamente. Nesse contexto, a percepc¢ao ae pedo consumidor pode aumentar.
Como forma de minimizar esse impacto a internetepdainecer acesso imediato a
informacgdes relevantes. Nesse sentido, é importastaltar alguns achados encontrados a
partir deste estudo, que podem servir de reflexda p avanco dos estudos que procurem
compreender melhor a relagéo entre busca por iagdes e risco percebido.

O primeiro ponto a destacar, a partir desta peagéisque nao existem diferencas
significativas na percepcédo de riscos quando sepamm homens e mulheres. Os dois
grupos consideram que existem riscos na comprarg&gags hoteleiros pela internet, mas que
ndo sdo altos. Mesmo sem grande significancia,tamsse que ha motivagdo pelos dois
grupos para busca de informacdes pela internet éomm de reducéo de riscos.

Do ponto de vista da faixa etaria, verificou-se gt néo teve influéncia sobre os
consumidores em relagcéo a percepcao de risco E@ge gasto na reducao destes na escolha
por servigos hoteleiros no ambiente virtual. Ao medsempo, pode-se constatar que a idade
influenciou o grau de motivacéo para a busca gornmacdes na internet.

Essa motivacdo pode revelar a tendéncia sobre artémgia que a internet vem
assumindo como fonte de informacédo, na medida eenfggilita a busca de dados, em
volume e de forma mais rapida e eficiente, conimido para minimizar as incertezas
inerentes a compra de servi¢os hoteleiros.

No que diz respeito ao nivel de renda, ndo seicmuifdiferencas importantes entre as
diferentes faixas salariais. Nado foi possivel deiear o nivel de risco percebido diante da
escolha por meios de hospedagem na internet, netarsidade da sua motivacéo pela busca
por dados visando clarificar as duvidas decorred&esal processo. Dentro desse contexto,
deve-se considerar a possibilidade de que outriosefa possam determinar os niveis de
percepcdo de risco dos sujeitos quanto a aquistigioservicos hoteleiros, além da
possibilidade de exercerem influéncia sobre o gi&unotivacdo para procura de dados na
internet e o envolvimento do consumidor em estraséde reducéo dos riscos percebidos.

Por outro lado, constatou-se que existem difereagas as médias das faixas salariais
em relacdo ao numero de vezes de aquisicdo deaeivdteleiros pela internet (motivacao).
Os consumidores na faixa etaria entre dezesséseesalarios minimos estdo mais propensos
a buscar informacgdes e adquirir servicos hoteleir@snternet, provavelmente em funcao da
maior experiéncia em comprar servicos hoteleirasmgb e poder aquisitivo.

Os achados do presente estudo oferecem indiciosqude as informacdes
disponibilizadas via web podem ser vantajosas aosuwnidores em relacdo aos outros
canais, em virtude de sua interatividade e imesiradi permitindo o acesso grandes volumes
de informacéo, com maior alcance de usuarios, dteredtes niveis de renda, faixas etarias,
estilo de vida e personalidades

O crescimento explosivo das informacdes, redes ateupicacdo e tecnologias,
propiciou o surgimento de um mundo digital em geerelacdes de consumo via web se
tornaram uma maneira eficiente de conduzir negpcdessa forma, no proximo tépico séo
apresentadas algumas implicagOes gerencias quenpieorrer deste estudo.

Implicacfes gerenciais

14



Embora este estudo tenha sido desenvolvido primlondnte para fins académicos,
seus achados podem ser aplicados no campo geremcialforma de compreender os fatores
capazes de influenciar o processo de escolha daucodores de servigos hoteleiros, mais
especificamente aqueles habituados a efetuar suasdds de compra por meio do ambiente
virtual. Servindo, portanto, de auxilio no planeggmo de estratégias empresariais visando ao
entendimento de como esses individuos se compati@me da necessidade de ter de optar
por um, dentre os mais diversos, meios de hospedage

O campo de estudos em turismo possibilita aosymsipres empreenderem trabalhos
aplicados aos diferentes componentes da ofertatitai na qual estad inserido o setor
hoteleiro. Desta forma, pode-se dizer que o resuiltke investigagdes como esta, relacionadas
as areas correlatas a atividade, € responsavetgzer novas perspectivas de negocios para
empresarios do ramo turistico.

A internet, por sua vez, tem se mostrado como nava op¢ao a partir da qual os
consumidores podem efetuar suas transacdes coimargrdando com a comodidade de ter
ao seu alcance todas as ferramentas necessaramsaadliar durante todo o processo de
escolha e decisdo. Entender, portanto, 0 modo @sremnsumidores de servigos hoteleiros
tém lidado com esse novo meio de compra se tormoa tarefa inadiavel a medida que
grande parte dos setores da economia ja vem dekotasforcos a compreensdo do
fenébmeno.

Dentre os beneficios trazidos pela era digitah est facilidade com a qual as
informacfes podem ser buscadas e repassadas {deva asuarios da rede mundial de
computadores. Isto faz com que as pessoas se tonmasnhabituadas a ter acesso rapido e
facil a dados capazes de clarificar suas duvidascacde produtos/servicos a serem
adquiridos, mesmo antes da tomada de decisao.

Assim, € inegavel a importancia que o ambientéualirtem exercido diante do
processo de compra em geral, incluindo os senhgtseiros, considerando-se que 0 sujeito
pés-moderno passou a interpretar as relacdes de dt® maneira diferente. O acesso, por
exemplo, as diferentes formas de reducéo dos rggmmebidos pode ser feito em tempo real e
concretizado em suas variadas facetas simultané@mEm outras palavras, a internet
possibilita ao individuo se engajar em diferentgsagégias de reducdo de riscos, levando-o
cada vez mais a dedicar seu esfor¢co na resolugadilémas de compra.
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