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Resumo

O proposito deste trabalho € analisar as caracteristicas desejaveis de sistemas de
distribuicdo eletronica de hotéis. Foram entrevistados 116 individuos, usuarios de Internet
€ possiveis usuarios do servico. Os entrevistados responderam a um questionario que
subsidiou a composicdo do servico, utilizando o método de analise conjunta.
Posteriormente, o0s respondentes foram segmentados, com base nas utilidades
observadas, utilizando-se a analise de clusters. De uma forma geral, os resultados
revelam um usudrio com €levado poder aquisitivo e nivel educacional. O atributo mais
importante para os entrevistados foi o tipo de informacdo disponivel on-line. Os
resultados da andlise de clusters permitiram identificar dois grupos de consumidores com
caracteristicas distintas. O primeiro grupo € o mais cético em relacdo a reservas pela
Internet, Esse grupo é o que sente mais necessidade do contato telefonico e tem o maior
receio de usar o cartdo de crédito na Internet. O segundo grupo prefere usar o cartdo de
crédito como forma de pagamento e sente menos necessidade de contato telefonico.

Palavras-chave: desenvolvimento de produtos; segmentacao de mercado; marketing de
servicos; analise conjunta; analise de clusters; distribuicao eletronica e hotelaria.

Abstract

The proposition of this work was to analyze the optimal combination of attributes for
hotels an electronic distribution system. The study was based on consumer’s interviews
and variations for different market segments were explored. In this study, 116 individuals
had been interviewed throught internet questionnaires.

The guestionnaire subsidized the composition of the service using the method of Conjoint
Analysis. The utilities obtained in this first part were used to segment the respondents
using Clusters Analysis.

Demographics and psychographics data had also been used in the segmentation part. The
results had showed the optimal combination of attributes for the composition of the
service and allowed the segmentation of service for different markets. Two groups were
identified and the first group is more septic about the use of the Internet, The second
group prefers to use the credit card and needs less contact by phone.
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1. Contextualizacao

A industria do turismo € lider na utilizacdo detesizas de distribuicdo eletrbnica da
informacé&o. Sistemas de distribuicdo global (GDfgjexidos por empresas como Sabre,
Amadeus, Galileo e Worldspan centralizam, consolida entregam informacgdes sobre
fornecedores de servigos turisticos em todo o mundo

A hotelaria também possui diversos facilitadoresagaua distribuicdo pela Internet. De
acordo com Petersaat al. (1997), trés principais caracteristicas de praslatu servicos
estdo relacionadas com a propensao ao uso dagntemo canal de distribuicéo.

A primeira dimenséao € o custo e a frequéncia dgpcanuma grande parte dos produtos e
servigos varia de itens comprados freqlientemeodenebaixo custo a produtos comprados
com pouca freqiéncia e alto custo. Quando um poodatessita de entrega fisica, a
propensao a utilizacdo da Internet € menor pamupsse comprados com muita frequéncia
e preco baixo. (Ex: produtos como leite, jornal)etc

A segunda dimensdo é a tangibilidade. Segundo ar,aatInternet € particularmente
apropriada para a distribuicdo de produtos e sesvipm elevada intangibilidade. (Ex:
servigcos, Como seguros.)

A terceira dimensdo é o potencial de diferenciad@groduto ou servigo. A distribui¢cdo
na Internet pode resultar em uma acirrada commetigdprecos quando os produtos sao
vistos comocommodities Isso pode ser parcialmente explicado porque datajue
geralmente amenizam a competicdo de preco, conuxaiZacdo fisica da loja, ndo
exercem tanta influéncia na Internet.

Os autores destacam que produtos turisticos poderfacgimente vendidos pela Internet
porgue, na hotelaria, as transacdes podem ser etadps sem a entrega fisica do produto,
a frequéncia das compras é relativamente baixausto relativamente alto. Heung (2003)
também considera que os produtos turisticos seaajusuito bem & Internet em virtude de
suas caracteristicas de elevado preco, alto emvehtd, intangibilidade, perecibilidade,
alto risco e alta diferenciacao.

Segundo O’Connor (2001), um dos fatores que limianetrescimento das reservas
eletrdnicas é o fato de que nem todos os tipootishestdao bem representados nos GDS.
Em geral, os sistemas proporcionam acesso a cercz0dnil hotéis, na sua maioria
pertencentes a grandes grupos hoteleiros intemasidNo entanto, os agentes de viagem
precisam de sistemas que oferecam informacdes gmtwe os tipos de hotéis, domeésticos
ou internacionais, membros de redes ou indepersjgregquenos ou grandes.

Os sistemas computadorizados tém sido tradiciomdaématilizados para distribuir um
produto homogéneo. Esses sistemas utilizam umadgegn codificada para descrever um
hotel padrdo. No entanto, nos hotéis menores epamtlentes, as possibilidades de
variagbes sdo muito grandes para serem descrifasnda codificada.
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O resultado disso é que o tipo de hospedagem rdastras GDS é geralmente voltada
para o hospede de negdcios. Os viajantes de negadgie utilizam os agentes de viagem
para planejar suas viagens e fazer suas reseams, @incipal mercado para os GDS. O
segmento de lazer apresenta necessidades muitent#fe. Segundo O’Connor (2001), o
viajante de negécios geralmente vé o hotel apemras am lugar para ficar, um acessorio
a necessidade de estar em um local determinadentdmto, o hospede de lazer € muito
mais seletivo e, muitas vezes, ira requerer mésrracdes sobre o hotel, sua localizacéo,
suas instalacdes, o0 comércio etc.

Os métodos tradicionais de distribuicdo eletréficaecem informacgdes insuficientes para
esse tipo de diferenciacao e torna dificil o trabalos agentes de viagem de disponibilizar
informacdes detalhadas, sem entrar em contato cohateb Os viajantes de lazer também
tendem a comprar outros produtos ao organizar uagem. Além do transporte e da

hospedagem, eles geralmente querem obter informeasgd®e entretenimento, atracoes,
restaurantes, bares etc.

Dessa forma, a emergéncia de sistemas de distbuadternativos representa uma
oportunidade de distribuicdo para pequenos e médess de hospedagem, que ndo sao
usuarios de GDS. Além disso, os sistemas de digtéib pela Internet permitem maior
riqueza de informacéo, o que facilita a venda deymios voltados para o héspede de lazer.

2. Objetivos

No desenvolvimento de novos produtos e servigoscéssario conhecer as preferéncia e
percepcdes dos consumidores potenciais de formaimirar os riscos de insucessos. O
objetivo principal deste trabalho é analisar aqaaristicas desejaveis de um sistema de
distribuicdo para a hotelaria, pela Internet, usaddetrizes baseadas no mercado e
explorando variantes para diferentes segmentosetteanin. Os objetivos intermediarios
podem ser definidos assim:

- Identificar e definir os atributos e niveis quedseestudados, a partir da revisdo da
bibliografia e outras técnicas, como entrevistagpesfundidade e grupos de foco;

- Levantar, a partir de pesquisa de campo, dados giéfirans e psicograficos dos
consumidores;

« Investigar, a partir de pesquisa de campo, os predjue devem ser oferecidos aos
consumidores, mensurando as importancias relativasatributos e as utilidades
dos respectivos niveis;

- Identificar possiveis barreiras a utilizacdo dadpito;

« Investigar a existéncia de grupos com caractesssteemelhantes e analisar as
variagdes recomendaveis dos produtos.

3. Metodologia

A primeira parte do trabalho envolveu a definic@s dtributos que seriam utilizados na
analise conjunta. Essa parte foi subsidiada porpgsgquisa bibliografica, duas entrevistas
em profundidade e um grupo de foco. A segunda pamlveu a aplicagdo de um
questionario pela Internet e o tratamento dos dados
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A pesquisa foi realizada com pessoas que atualnséntesuarias da Internet, no trabalho
ou em casa, e que tenham-se hospedado em um bstéltimos doze meses. Acredita-se
que, limitando a pesquisa a usuarios da Interrmt,pbssivel obter resultados mais
adequados ao proposito do trabalho. Particularmémtgilgado que a inclusdo de pessoas
ndo usuérias poderia dificultar a resposta do gquesio e revelar barreiras na utilizacédo
nao diretamente relacionadas com o servico.

Os respondentes ndo foram delimitados de acordo caracteristicas demograficas ou
psicograficas porque um dos objetivos do estudaderaificar possiveis diferencas entre
os respondentes de diferentes segmentos de merQadmto ao aspecto temporal, a
pesquisa de campo foi realizada na primeira quangenmaio de 2005.

Apos a definicdo dos atributos e niveis, o queétiorfinal foi elaborado. Na sua primeira

parte, apresentava opc¢Oes de servicos com diferaxamposicoes que deveriam ser
classificadas pelos respondentes em ordem de @mefar Na segunda parte, foram

formuladas perguntas sobre caracteristicas demoagad psicograficas dos respondentes
e afirmativas que buscavam analisar a intencdo tiiegagdo do servico e possiveis

barreiras.

Os dados foram inseridos softwareSPSS, e foi utilizada a analise conjunta de foama
gerar as preferéncias dos consumidores em relaggatebutos selecionados e as suas
compensagdes. Posteriormente, 0s respondentes feegmentados, com base nas
utilidades obtidas, utilizando-se a andliseldster.

4. Levantamento dos atributos

A primeira etapa do levantamento dos atributoszatibs na andlise conjunta foi a revisao
da literatura existente sobre os fatores motivaderpossiveis barreiras para a utilizacao
da Internet na reserva de hotéis.

Segundo O'Connor (2003), preco baixo é um dos iparg fatores motivadores para a
compraon-line de produtos turisticos. Além disso, 0 preco tamEmm importante
motivador para consumidores que nunca compraramteaet. Dos viajantes que nunca
compraram na Internet, 64% afirmaram que econonda#teiro poderia motiva-los a
compraron-line Segundo Heung (2003), as duas principais motesagdds consumidores
para buscar informacdes sobre turismo na Interédet & economia de tempo e a
conveniéncia.

McCole (2002) analisou a questédo da confianca meéctio eletrénico. Segundo o autor,
as principais caracteristicas que um sistema dervi&s na Internet deve possuir para
construir uma imagem de confianca séo:

- Interface apropriada e facil de usar;

. Area com informac6es sobre a empresa fornecedara(iEereco da empresa,
perfil dos diretores etc);

- P&gina com a opinido de outros consumidores saypecalutos vendidos;
« Oferta de servigos gratuitos;
- Certificados de seguranca nas transacgoes eletsdnica
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- Qualidade dalesigngrafico das paginas da Internet,
- Detalhamento das regras e normas de utilizacaendas;
- Informacédo completa, correta e atualizada.

Liebermann e Stashevsky (2002) identificaram corept®s de risco nas transacdes pela
Internet. Segundo o0s autores, os dois principaimponentes de risco sao fraudes
relacionadas com o uso do cartdo de crédito e ed¢omento de informacdes pessoais.
Também séo citadas a perda de contato pessoardiabiidade das informagdes.

Segundo Faria (2001), o fornecimento do cartaaééito € o principal risco percebido na

Internet. Segundo a autora, os maiores beneficims & economia de tempo e a

possibilidade de compra a qualquer hora. Informaigialhada e facilidade de navegacao
séo as duas principais caracteristicas desejaveisr& pagina na Internet.

Bateson e Hoffman (2001) destacam que o risco pieleeos servicos € mais alto do que

nas compras de bens. Segundo os autores, o rismEbm® é maior, porque é dificil para o

consumidor prever a qualidade do servi¢o. Isso leveonsumidor a buscar diversas

estratégias de redugcdo de riscos. Na hotelariapnéurm os consumidores buscarem

informacdes adicionais sobre o estabelecimento amingos, agentes de viagens etc. Isso
ajuda a reduzir o risco percebido.

Durante a fase de definicdo dos atributos tambéanfaealizadas duas entrevistas em
profundidade com profissionais da area de turisntmtelaria. O objetivo foi fornecer
subsidios adicionais para o grupo de foco e ideatipossiveis fatores ndo indicados na
revisao bibliografica.

A Ultima etapa do levantamento dos atributos @iilas na analise conjunta foi a realizacao
de um grupo de foco. A selecéo dos participantesdauformar um grupo homogéneo em
relacdo a caracteristicas demograficas e sociogdoad. Os participantes do grupo
tinham idade que variavam entre 25 e 51 anos dkeidados eram usuarios de Internet e
ja tinham buscado informacgdes sobre meios de hagpet pelo menos uma vez. No final
do grupo de foco foi solicitado que os participartedenassem os atributos discutidos de
acordo com sua importancia. O resultado esta relsuna Tabela 1.

Tabela 1: Ordem de importancia dos atributos no goude foco

Ordem de Importancia Abributo
1 Informagdes Disponiveis
2 Preco
3 Imagemde Credibilidade
4 Formas de Atendimento
5 Formas de Pagamento

Utilizando as informacdes obtidas nas entrevistaspeofundidade e no grupo de foco,
selecionaram-se quatro atributos para a compodigsiestimulos.

« Preco (tipo de tarifa disponivel);

- Formas de pagamento;

- Formas de atendimento (para duvidas, reclamac6gs et
- Tipo de informacdes disponiveis (texto e/ou fotos).
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Na definicdo dos niveis dos atributos, procuromseter a quantidade de trés niveis para
cada atributo. Aléem disso, foram estabelecidosisiipara cada atributo de forma que
existissem niveis altos, baixos e medianos delatig.

O atributo preco foi destacado, tanto na revisalitelatura quanto no grupo de foco. Num
sistema de reservas de hospedagem, o preco eatdomeddo com o tipo de tarifa
disponivel. Dessa forma, foram definidos dois i@ atributo: tarifa com desconto em
relacdo a tarifa normal e tarifa normal.

A forma de pagamento também foi citada na revisititeratura e no grupo de foco. O
uso do cartdo de crédito foi considerado uma inaptetbarreira para alguns participantes.
Foram definidos trés niveis para o atributo forreapdgamento: pagamento com boleto
bancario; pagamento com cartdo de crédito e pagarnem depdsito bancario.

O tipo de atendimento disponivel para solu¢cdesrdelgmas e esclarecimento de duvidas
nao foi diretamente citado na revisao da literatoras foi destacado no grupo de foco.
Foram definidos trés niveis para o atributo ateedim atendimento telefénico;
atendimentan-line utilizandoweb chat(pagina de bate-papo no prépsite da empresa)

e atendimento via-mail

O atributo tipo de informag¢des disponiveis foi uas dnais destacados durante o grupo de
foco. Foram definidos trés niveis para o atribteatos (com descricdo dos quartos e dos
servigos do hotel) sem fotos; textos e uma fotquhto; e textos com trés fotos quarto.

A imagem de confianca foi citada, tanto na revidaditeratura quanto no grupo de foco.
Na realidade, esse atributo é um superatributo,posto de diversos outros. Foram
extraidos da revisdo da literatura cinco composedéeimagem de confianca: qualidade
do design grafico das paginas da Internet; informacOes kiatiEls sobre a empresa
fornecedora; certificados de seguranca nas traasaétronicas; detalhamento das regras
e normas de utilizacao do servico; informacéo cetapl correta e atualizada.

O atributo confianca néo foi incluido na analisejeota, mas foi analisado nas afirmativas
da segunda parte do questionario. A justificatimeap nao incluséo reside na dificuldade
de descrever o atributo e compor os seus niveisnAlisso, a inclusdo de um nivel baixo
do atributo (por exemplosite com aparéncia ndo confiavel) poderia originar werfilp
considerado absurdo.

Um teste do questionario piloto foi realizado cobnaBunos de MBA e alguns problemas
foram corrigidos. De forma geral, os respondenéstiveram dificuldades em responder
as perguntas e realizar as compensacdes do quéestidd tempo médio de resposta ficou
entre cinco e sete minutos. Para a coleta finalfeita uma adaptacdo do questionério
piloto para a Internet.

5. Pesquisa de campo

Na primeira etapa do questionario, foi solicitade s respondentes classificassem, por
ordem de preferéncia, as op¢des de servicos dewaede hospedagem gerados pela funcao
“projeto ortogonal” desoftwareSPSS.
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Antes da classificacdo, os respondentes deveriaraslenstrucées de preenchimento e
examinar os atributos e niveis propostos. A clasgifio das preferéncias é fundamental
para a obtencdo de resultados que permitam o caltag utilidades e importancias

relativas dos atributos na analise conjunta.

Na segunda etapa do questionario, os entrevistilasiam responder a 13 perguntas que
buscavam levantar informacdes referentes a padi®esnsumo, sentimentos em relacao
ao servico e variaveis demograficas e socioecors®ni0 objetivo dessa etapa foi obter
resultados que pudessem descrever os responderftasna a criar segmentos especificos
de mercado.

O convite para preenchimento do formulario foi eda para aproximadamente 4690
mails Ao todo foram obtidas 137 respostas. Desse t®tafpram eliminadas em funcéo
de erros no preenchimento e respostas absurdasa [es1a, a taxa de sucesso final foi de
29,0%.

6. Resultados gerais da amostra

A amostra deste estudo contemplou 116 individuogriss de Internet e que estiveram
em um hotel, de qualquer porte, nos ultimos 12 mesédade média dos respondentes foi
de 29 anos, com desvio padrao de 7,6 anos; 44,8%edpondentes pertenciam ao sexo
masculino e 55,2%, ao feminino. A maioria dos resigntes, 94%, ja realizou compras na
Internet e 61,2% ja fez reservas de hospedagendaisaimternet.

Em relacdo a escolaridade, 43% eram pos-graduadit, tinham poés-graduacao
incompleta, 14% tinham graduac&o completa e 16B&mmgraduacao incompleta.

Em relacao a renda, 25% dos participantes tinhadtaraté R$ 2 mil, 25% entre R$ 2 mil
e R$ 4 mil, 16% entre R$ 4 mil e R$ 6 mil, 24% er®$ 6 mil e R$ 10 mil e 10% acima
de R$ 10 mil.

A primeira etapa da analise dos resultados foi&dissnda significancia das correlacdes
entre as variaveis. Essa etapa foi importante gpaaminar o valor e o sinal das correlacdes
significantes. A correlagéo entre a utilidade deehtarifa com desconto e a resposta da
questdo 6 (opcdo de 1-5 sobre tarifa promociomalkifjnificante e positiva. Um outro
exemplo € a correlagdo entre a utilidade do niteicimento por telefone e a pergunta 4
(sobre o uso do telefone) que também foi positisayeificante (correlacdo de 0,392 e Sig.
0,000).

Também foi observada uma correlacao significamen(uel de significancia de 5%) entre
as variaveis renda e nivel educacional com as afiivas sobre o uso de cartdo de crédito e
a necessidade de contato telefénico. Esses ressiltadstram que, quanto maior a renda e
o nivel educacional do entrevistado, menor € oigede usar o cartdo de crédito na
Internet e menor é a necessidade de contato telefpara concretizar uma reserva.

Esses resultados sao importantes porque indicam quadelo de analise conjunta obteve
resultados coerentes. A analise das correlacodsetani importante para interpretar os
resultados da andlise deisterrealizada posteriormente.

Observatorio de Inovacao do Turismo — Revista Académica 7
Volume I — Nimero 3 — Dezembro de 2006



Distribuicao eletronica na hotelaria: desenvolvimento de Leonardo Pimenta de Mello
servicos para a Internet Jorge Ferreira da Silva

A segunda etapa consistiu na andlise dos histograom as freqtiéncias das respostas. Os
resultados da analise conjunta estdo, de uma fgera, mais préximos da normalidade.
Os resultados das afirmativas 1 (sobre a impoiasheibuscar informacdes na Internet), 2
(sobre a intencdo de realizar reservas na Intemét)(sobre a importancia dbesigr)
fogem consideravelmente da normalidade.

Esses resultados indicam que a grande maioriartosvistados considera a Internet um
importante canal de distribuicdo e gdesignde qualidade é fundamental. As demais
freqUuéncias apresentam padrdes que também fogaoraalidade, mas com um nivel de
skewnessnenor.

7. Resultados da analise conjunta

A terceira etapa foi a interpretacdo dos resultatiosnalise conjunta. Na Tabela 2 séo
mostradas as preferéncias segundo os perfis apadesnObserva-se que 0s trés primeiros
perfis preferidos incluem o nivel “diaria com desttona Internet” referente ao atributo
“valor da diaria cobrada”. Os trés primeiros pegdigferidos também incluem os niveis
que apresentam fotos para o atributo “informac@gsodiveis na Internet”. Em contraste,
os trés ultimos perfis escolhidos, incluem o nfgemente texto” para o atributo.

Em uma primeira analise, esses resultados indiasmog respondentes sao sensiveis ao
tipo de informac&o disponivel na Internet e ténfguémcias paraites com fotos. Esses
resultados serdo posteriormente corroborados pélisa conjunta. Nessa analise inicial,
nao € possivel determinar o grau de compensacé@e estatributos da pesquisa ou a
importancia dos niveis.

Tabela 2: Preferéncias segundo os perfis apreseatad
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Formade  Valor da diaria Opcdesde  Informacgdes disponiveis
Perfil pagamento cobrada atendimento na internet Preferéncia
~ diaria com
1 cacr:ggiode desconto na e-mail 1 foto do quarto + textos 1
internet
boleto diéria valor atendimento
2 . +
2 bancério normal on-line 1 foto do quarto + textos 7
3 depdsito em diaria valor e-mail somente textos 10
conta corrente normal
cartGes de diéria valor
< +
4 crédito normal telefone 3 fotos do quarto + textos 4
. diaria com
5 deposito em desconto na telefone 1 foto do quarto + textos 5
conta corrente ;
internet
boleto diaria com
6 bancario de_sconto na e-mail 3 fotos do quarto + textos 3
internet
boleto diaria com
7 bancario desconto na telefone somente textos 8
internet
.- diaria com .
deposito em atendimento
+
8 conta corrente de_sconto na on-line 3 fotos do quarto + textos 2
internet
~ diaria com .
9 ca::r:ggiode desconto na atendllr_nento somente textos 6
internet on-liné
boleto didria com atendimento
10 bancario desconto na on-line somente textos 9
internet :

Na Tabela 3 podem ser observadas as importanciasvae de cada atributo e as
utilidades parciais de cada nivel. O fator considercomo o mais importante foi
“informacgdes disponiveis” que responde por 33,6%indportancia. Como havia sido
observado no grupo de foco, o nivel que gera mididagde € o que apresenta maior
riqueza de informacdes. O nivel “somente texto’agetilidade de -1,63. O segundo
atributo mais importante foi “forma de pagamento&spondendo por 28,2% da
importancia. Cartdo de crédito foi a forma de pag@m que atingiu maior utilidade, e
boleto bancario obteve utilidade de -0,57. O teocaiributo mais importante foi o valor da
diaria cobrada, respondendo por 21,0% da impodan€omo era esperado, a maior
utilidade foi obtida pelo nivel “diaria com desoghtO atributo menos importante foi
“opcdes de atendimento”, respondendo por 17,3%ngartancia. Ao contrario do que foi
observado no grupo de foco, o nivel que obteve muilcdade foi atendimento vie-mail
Atendimento telefonico obteve utilidade de -0,23.

A precisao dos resultados da analise conjunta$bata, de forma agregada, analisando-se
as correlacdes entre @ankings previstos e reais. Para isso, foi utilizado o etede
Kendall's tauque apresentou um valor de 0,868 (Sig. 0,0009) &éssna, pode-se
considerar que as correlagdes séo significantes.

Os resultados gerais sdo as médias de individunscacacteristicas e desejos diferentes.
Para enriquecer o trabalho, foi realizada uma saaeclusterssobre as utilidades dos
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niveis da andlise conjunta. O objetivo foi formeaupps de individuos com caracteristicas
similares e, dessa forma, permitir uma segmentagéapriada.

Tabela 3: Utilidade parcial e importancia relativdos fatores — resultado geral

Fator Nivel Darcalrelaiva
cartdo de crédito 0,8994

forma de pagamento boleto bancario -0,5747 28,2%
depdsito em conta corrente -0,3247

valor da diaria cobrada dfér!a com desconto 0.89 21,0%
diaria normal -0,89
e-mail 0,18

opcoOes de atendimento telefone -0,23 17,3%
atendimentoon-line 0,05
1 foto do quarto + textos 0,46

informacdes disponiveis  somente textos -1,63 33,6%
3 fotos do quarto + textos 1,17

8. Resultados da analise de clusters

Nesta parte, foi realizada a analise dalesters utilizando-se o métod&-means(nao
hierarquico) dosoftware SPSS. Foram realizadas diversas simulacfes derosinde
clusters e a solugcdo com dodustersfoi considerada a mais apropriada. Para verifcar
diferenca estatistica entre os daikisters gerados é necessario realizar um teste
multivariado. Neste trabalho, foram realizadosestets de Wilks’ Lambda e Hottelling’s
Trace. O primeiro teste apresentou um valor F d2476Sig. 0,000), e o segundo teste
apresentou um valor F de 76,24 (Sig. 0,000). Cose lm@sse resultado, pode-se afirmar
gue os doiglustersgerados sao estatisticamente distintos.

Os centroides dos domustersgerados sao apresentados na Tabela 4. Numa @imeir
andlise, observa-se que as principais diferencie es doisclustersestao relacionadas
com a importancia dos atributos forma de pagamertipo de atendimento. O primeiro
clustercontém 51 individuos; e o segundo, 65. Para meatierpretar as diferengas entre
os dois grupos, foram calculadas as importancikivaes dos atributos para os dois
clusters Posteriormente também foram calculadas as méldiasrespostas da segunda
parte do questionario

Tabela 4: Centroides finais dos clusters 1 e 2.
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Nivel dos atributos Cluster1  Cluster 2
boleto bancéario -0,99 -0,25
cartdo de crédito 2,03 0,01
depdsito em conta corrente -1,05 0,24
diaria com desconto 1,03 0,78
diaria normal -1,03 -0,78
telefone -0,61 0,07
e-mail 0,44 -0,02
atendimenten-line 0,17 -0,50
somente textos -0,61 -2,43
1 foto do quarto + textos 0,37 0,52
3 fotos do quarto + textos 0,24 1,90

As importancias relativas para os membroschster 1sdo mostradas na Tabela 5. O
atributo considerado mais importante nesse gruptdiona de pagamento” que responde
por 43,0% da importancia. O nivel que gera maibdatle é “cartdo de crédito”. O
segundo atributo mais importante foi “valor da idi@obrada”, respondendo por 28,7% da
importancia. Como era esperado, a maior utilidamleobtida pelo nivel “diaria com
desconto”. O terceiro atributo mais importante“tipcdes de atendimento”, respondendo
por apenas 14,6% da importancia. O nivel que obteier utilidade foie-mail O atributo
menos importante foi “informacdes disponiveis”, riwel que obteve menor utilidade foi
“somente texto”.
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Tabela 5: Utilidade parcial e importancia relativdos fatores — resultado cluster 1

uiade - Imporence
cartéo de crédito 2,03

forma de pagamento boleto bancario -0,99 43,0%
depdsito em conta corrente -1,05

valor da diaria cobrada d?ér?a com desconto 1.03 28,7%
diaria normal -1,03
e-mail 0,44

opcoes de atendimento telefone -0,61 14,6%
atendimentoon-line 0,17
1 foto do quarto + textos 0,37

informacdes disponiveis  somente textos -0,61 13,7%
3 fotos do quarto + textos 0,24

As importancias relativas para os membrosclister 2 sdo mostradas na Tabela 6.
Diferentemente daluster 1,0 atributo considerado mais importante nesse gifopo
“informac0des disponiveis” — o atributo menos impate para aluster 1 Esse atribulo
sozinho responde por 66,6% da importancia. Com@lsdo observado no grupo de foco,
o nivel que gera mais utilidade é o nivel que am@smaior riqueza de informacdes. O
nivel “somente texto” apresenta utilidade de -2,43.

O segundo atributo mais importante foi “valor dar@i cobrada” respondendo por 24,0%
da importancia. Como era esperado, a maior utéidad obtida pelo nivel “diaria com
desconto”. O terceiro atributo mais importante “formas de pagamento”, respondendo
por 7,5% da importancia. O nivel que obteve maitiidade foi “depdsito em conta
corrente”. O atributo menos importante foi “opcékes atendimento”, e “telefone” foi o
nivel preferido.
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Tabela 6: Utilidade parcial e importancia relativdos fatores — resultado cluster 2

Nivel Util_idade UtiI.idade Impqrténcia Impqrténcia

parcial - G1 parcial - G2 relativa- G1 relativa - G2
cartdo de crédito 2,03 0,01
boleto bancério -0,99 -0,25 43,0% 7,5%
depdsito em conta corrente -1,05 0,24
diaria com desconto 1,03 0,78

28,7% 24,0%

diaria normal -1,03 -0,78
e-mail 0,44 -0,02
telefone -0,61 0,07 14,6% 1,8%
atendimentoon-line 0,17 -0,05
1 foto do quarto + textos 0,37 0,52
somente textos -0,61 -2,43 13,7% 66,6%
3 fotos do quarto + textos 0,24 1,90

A segunda parte da identificacdo dos grupos favraparacdo das respostas da segunda
parte do questionario. Para isso, a amostra fadid&w em dois grupos e analisada
separadamente. Na tabela 7, sdo comparadas asrdadieespostas das afirmativas 1-6 e
11 para os doislusters

De uma maneira geral, as diferencas entre osallmsgserssao menores na segunda parte
do questionario. Isso ja era esperado uma vez caeakse declustersndo levou em
consideracéo essas dimensfes. A analise realizedalb maximizar a diferenca entre os
centroides utilizando as dimensfes fornecidas starmias utilidades parciais da analise
conjunta.

Empregando uma significancia de 10%, as meédiasseéiam estatisticamente distintas
apenas nas afirmativas trés (sobre o uso do cdet@wédito na Internet) e cinco (sobre a
importancia dalesigngrafico).

A seguir, sdo analisadas as respostas para asa@fias) e perguntas da Tabela 7. As
afirmativas foram estruturadas numa escala de de5vgria de discordo totalmente (1) a
concordo totalmente (5).
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Tabela 7: Comparagéo das médias entre os clustessréspostas 1-6 e 11

Questao Assunto da questédo Geral Cluster1  Cluster 2 t Sig.
1 buscar informag8es na internet 4,31 4,18 4,42 1,88 0,06
2 fazer reservas na internet 4,10 4,38 3,85 -1,70 0,09
3 cartdo de crédito na internet 2,94 2,72 3,13 1,44 0,15
4 usar o telefone 3,20 2,85 3,50 2,00 0,05
5 design grafico 4,25 4,42 4,10 -0,71 0,48
6 tarifa promocional 2,99 3,20 2,80 -1,77 0,08
11 idade 29,92 31,32 -1,95 -1,95 0,05

Afirmativa 1. A Internet € minha principal fonte de informac8ebre hospedagem.

O cluster 2 foi 0 que apresentou maior aderéneifr@acdo, com média 4,5. A diferenca

das médias entre os dois clusters foi estatistintarsgnificante no nivel de 10%. De uma

forma geral, as médias foram bastante elevadage @emonstra que a amostra como um
todo faz uso intensivo da Internet.

Afirmativa 2: Acredito que a Internet € uma excelente formaedervahospedagem.

O cluster 1 foi 0 que apresentou a média mais éepara a afirmativa e, de uma forma

geral, as médias foram bastante elevadas. Issormd@mmajue grande parte da amostra
acredita que a Internet € uma excelente formasivas de hospedagem. A diferenca das
médias entre os dois clusters foi estatisticamsgteficante no nivel de 10%.

Afirmativa 3: Nao me sinto a vontade em informar o nUmero do caetdio de crédito na
Internet.

O cluster que apresentou a média mais elevada &3¢t foi 0 segundo. A diferenca das
médias entre os dois clusters ndo foi estatistintansignificante no nivel de 10%. O
cluster 1 € o que tem menos aversao a informaneermido cartdo de crédito na Internet.
Esse resultado é consistente com os resultadosi@i®seaconjunta que mostram que o
cluster 1 tem a maior utilidade obtida com a cobaacom cartéo de credito.

Afirmativa 4: Prefiro contatar o prestador do servigo por telefantes de concretizar
uma transacgao on-line.

O cluster que apresentou a média mais elevada &3&tli foi o segundo. O cluster 1 é o
que menos tem necessidade de contatar os prestaderservico por telefone. Esse
resultado é consistente com os resultados da armd@igunta que mostram que o Cluster 1
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apresenta a maior utilidade na forma de atendimgotce-mail. A diferenca das médias
foi estatisticamente significante no nivel de 10%.

Afirmativa 5: Para concretizar uma reserva pela Internet é fuadahque o web site
tenha um design gréafico de qualidade.

O cluster 1 apresentou a média mais elevada. Aedifa das médias foi muito pequena e
insignificante estatisticamente. De uma forma gexaibos os clusters consideram muito
importante um design grafico de qualidade.

Afirmativa 6: Estaria disposto a fazer uma reserva on-line sarsnt tarifa disponivel
fosse mais barata.

O cluster que apresentou a meédia mais elevada én3¢2)) foi o primeiro. O cluster 1 &
mais sensivel a preco que o cluster 2. Isso j@ataitio mostrado na analise conjunta em
que o cluster 1 apresentou uma utilidade maior para@rifas com desconto que o cluster
2. No entanto, de forma geral, a amostra néo cerssid tarifa promocional um forte
motivador para reservar on-line. O resultado genalbém esta de acordo com a analise
conjunta que mostrou uma importancia relativa de@%1lpara o atributo “valor da diaria”.

Os integrantes do cluster 1 sdo um pouco mais y€[B® anos) que os do cluster 2 (29
anos). Na tabela 11, sdo comparadas as médiagsfasstas das questbes 7-10 para o0s
dois clusters.

Tabela 8: Comparagéo das Médias entre os Clustes Bespostas 7-10

Questao Assunto da questado Média grupo 1 Média grupo 2 t i®
sim (%) nédo (%) sim (%) nao (%)
7 compras no passado 98,0% 2,0% 90,8% 9,2% 1,77 Q,90
8 pesquisa no passado 94,1% 5,9% 100,0% 0,0% -1,77 0,08
9 reservas no passado 64,7% 35,3% 58,5% 41,5% 0,68 0,50

masculino (%) feminino (%) masculino (%) feminino (%)
10 sexo 62,7% 37,3% 49,2% 50,8% 1,46 0,15
Questao 7:Vocé ja realizou qualquer tipo de compra pelaride?

Grande parte da amostra ja realizou compras ondneuster 1 é o que apresenta maior
percentual de pessoas que ja compraram na Intég9%t,

Questao 8:Vocé ja pesquisou informacdssbre hospedagem pela Internet?

Todos os integrantes do cluster 2 j& pesquisaréomiacdes de hospedagem na Internet.
O percentual no cluster 1 também € elevado, 94,1%.

Questao 9:Vocé ja reservohospedagem usando a Internet?
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O cluster 1 é o que apresenta maior percentuahdieiduos que ja fizeram reservas na
Internet, 64,7%. O cluster 2 apresenta 58,5% d&idubs que ja fizeram reserva. A
diferenca das médias entre os dois clusters n&sfatisticamente significante no nivel de
10%. Os resultados fazem sentido em relacdo aoaisleesultados que mostram que o0s
integrantes do cluster 1 sdo mais abertos ao cargatronico, uso de e-mail e cobranca
com cartédo de credito.

Questdo 10:Qual o seu sexo?

A diferenca entre o percentual de homens e mulhewes dois clusters ndo é
estatisticamente significante. A maioria dos ineges do cluster 2 sdao mulheres,
enguanto a maioria do cluster 1 € composta de hamen

Os integrantes do cluster 1 sdo os que possuent peitentual nas faixas mais elevadas
de renda, 30% possuem renda acima de R$ 8 milacd@% no segundo cluster. O cluster
2 possui 57% dos individuos nas duas menores fdxasnda (até R$ 4 mil), enquanto o
cluster 1 possui 41% nessa mesma faixa. O tegi@$entou um valor de -1,48 (Sig. 0,14)
para a diferenca das médias.

Os integrantes do cluster 1 sdo também o0s queempa@s maior grau de instrucdo: 74%
possuem pos-graduacdo completa ou incompleta c&T¥s do cluster 2. O teste t
apresentou um valor de 0,58 (Sig. 0,56) para adafif@ das médias. Dessa forma, as
médias ndo séo estatisticamente diferentes.

9. Segmentacao dos entrevistados

Com base nos resultados obtidos é possivel segnoentaspondentes em daisisters O
cluster 2é o mais cético, sente mais necessidade do cdetafbnico e tem maior receio
de usar o cartdo de crédito na Internet. Paragrap®, informacdes disponiveis (fotos e
textos) € o atributo mais importante. Eskestertambém € menos motivado a realizar uma
reserva, baseado em uma tarifa promocionall@ter 2é o que apresenta menor renda e
nivel educacional. Na amostra, eskesterconsiste de 65 individuos.

O cluster 1€ o que apresenta maior renda e nivel educaciOnaitibuto mais importante
para esselusteré a forma de pagamento. Para eles o cartdo déocééal melhor forma de
pagar. Ocluster 1é o que sente menos necessidade de ter contfiinteb. No entanto,
esse € cluster que se sente mais motivado a realizar uma resemMane com tarifa
promocional. Ocluster 1 é formado por 51 individuos. As caracteristicas dois
segmentos encontrados estdo resumidas na Tabela 9.
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Tabela 9: Caracteristicas dos dois segmentos eneaius

Caracteristica Cluster 1 Cluster 2
Atributo mais importante forma de pagamento informagdisponiveis
Forma de pagamento preferida cartdo de crédito depdsito
Necessidade de contato telefénico - +
Receio de usar o cartdo de crédito - +

Tarifa baixa como motivador + -

Renda + -

Nivel educacional + -

10. Conclusoes

A analise conjunta revelou os atributos e niveisnmaportantes para os consumidores. Os
resultados obtidos mostram que o método, ao fargapensacdes, muitas vezes revela
preferéncias ndo captadas pelos meétodos auto-atylis. Na segmentacdo dos
respondentes, foi utilizada a segmentapaést hog¢ utilizando o método de analise de
clusters Com base nas duas analises, foi possivel ideatifidois grupos com
caracteristicas distintas.

A analise conjunta exige a definicdo prévia dobuains e niveis que serdo estudados. Na
definicdo desses atributos, utilizou-se a revisibtdratura, entrevistas em profundidade e
um grupo de foco.

A andlise dos dados mostrou que, de uma forma,geramostra é jovem, pois grande
parte esta concentrada na faixa etaria entre Zoa@@s. Em razdo dessa concentracdo, nao
foi possivel identificar diferencas significativass perfis de usuarios pela idade. Os
resultados também mostram que os entrevistadosiipossenda elevada. Durante o pré-
teste do questionario, a faixa inferior de rendadtirada de forma a obter-se uma melhor
distribuicdo dos resultados. Apesar disso, podesr que quanto mais idoso o
entrevistado, maior € a sua renda e seu nivel edwed Nao foi possivel identificar
diferencas significativas entre os perfis de honeemsailheres.

A grande maioria dos entrevistados ja fez comprpsesguisou meios de hospedagem na
Internet. Grande parte (61,2%) ja fez reservasodpddagem utilizando a Internet. Esses
resultados podem fugir do perfil médio do brasilemas séo consistentes com o perfil do
usuario de Internet no Brasil, como apresentadarewagsdo da literatura. A propria
realizagcdo do questionario na Internet forcou ess®rio pré-selecionando o tipo de
entrevistado.

O atributo mais importante na analise conjuntaofaiesmo obtido no grupo de foco: tipo
de informacé&o disponivel. No entanto, o atributoni®@ de pagamento, que aparecia em
ualtimo no grupo de foco, foi o segundo mais impuka
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Na analise delusters, os respondentes foram segmentados em dois gtapde em vista
suas utilidades parciais. Essa analise enriquecesuitado ao deixar observar diferencas
gue a média geral das respostas ndo permitia.

O grupo dois € 0 mais cético. Esse grupo € o qot seais necessidade do contato
telefénico e tem maior receio de usar o cartdoréldito na Internet. Esse grupo € o menos
motivado a realizar uma reserva baseada em unfa faomocional. Para esse grupo,
informacgdes disponiveis (fotos e textos) é o atoilvoais importante. O grupo dois € o que
apresenta menor renda e nivel educacional. Na eanostse grupo consiste de 65
individuos.

O grupo um é o que apresenta maior renda e nivelaetbnal. Eles sdo os que menos
sentem necessidade de ter contato telefonico.iuttrmais importante para esse grupo é
a forma de pagamento. Para eles o cartdo de ceeditoelhor forma de pagar. Esse grupo
€ 0 que se sente mais motivado a realizar umaveeseline com tarifa promocional.

Baseado nos resultados obtidos, € possivel sadguimas estratégias gerais:

+ Os resultados mostraram que a ma qualidadéeg@ngrafico € uma importante
barreira a concretizacdo de uma reserva na Intddessa forma, € importante que
o investimento em tecnologia de comércio eletronggga acompanhado de
investimentos endesign grafico de qualidade. A revisdo da literatura tamb
mostrou que é importante investir em sistemas ssgpara a transmissdo de
informacdes pela Internet.

« Quanto maior a quantidade de informacdes dispaiwghior é a utilidade gerada.
Dessa forma, é importante investir em ferramernitas rem interatividade. Além
de imagens e textos, os hotéis também podem disppai videos, imagens 360°,
imagens interativas etc.

Também é possivel sugerir estratégias especifiaas gada um dos dois segmentos de
mercado encontrados.

« Os hotéis que trabalham com clientes nas maisfaites de renda devem:

» Investir em sistemas de distribuigéo eletronica prrenitam a utilizagédo de
cartdo de crédito. Essa foi a opcdo de pagameeferjgla por esse grupo.
Além disso, forma de pagamento é o atributo méévaate para o grupo.

» Investir em promocdes e tarifas especiais na latefasse grupo € mais
sensivel a esse tipo de acdamketing Essas a¢des podem ser, inclusive,
direcionadas a divulgacao fora site do hotel e em outras midias.

- Os hotéis que atendem clientes nas faixas maiadd renda da pesquisa devem:
> Investir no atendimento telefénico. Esse grupo éroético em relacao a
transacbeon-line Dessa forma, é importante oferecer um atendimento
telefénico apto a tirar dividas e processar reserva
> Investir no nivel de informagfes disponiveis nanmet. Esse € o atributo
mais importante para esse grupo. Quanto maioresnfas informacdes
disponiveis, maior a chance de concretizar-se esgrva.
Os resultados encontrados no grupo um estdo maéasnms dos perfis levantados na
revisao da literatura e que analisavam mercados aesenvolvidos, como 0 americano.
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De uma forma geral, os resultados sugerem queaep@tencial para a utilizagcdo da
Internet na distribuicdo eletrénica de hotéis. @eaparte dos entrevistados considera a
Internet uma excelente forma de reservar hospedagem

No entanto, para aproveitar essas oportunidadesgecéssario investir em sistemas
confiaveis e seguros, de forma que os consumids@esintam confortaveis a informar

dados sensiveis. Os resultados sugerem que sagdegras chances de um sistema mal
estruturado ndo transmitir a confianga necessare @s consumidores.

Os sistemas de distribuicdo pela Internet s&o qodattimente interessantes para 0s
pequenos e médios meios de hospedagem que témldiifle de acesso aos canais de
distribuicao tradicionais. No entanto, os dadoseaohcrescimento do comércio eletrénico,
na industria do turismo, mostram que ter um posaneento efetivo nesse canal de
distribuicdo sera importante para hotéis de todgsontes.

11. Sugestdes para pesquisas futuras

A principal sugestdo para pesquisas futuras ézatiluma amostra probabilistica. Isso
permitiria analisar melhor possiveis diferencaseegéneros e faixas etarias.

Também seria possivel inferir sobre o tamanho dia s@gmento de mercado. Seria
interessante analisar o perfil do cliente de hetetérificar qual o percentual de individuos
que sao usuarios potenciais de sistemas de diglna Internet.

Uma outra sugestdo é utilizar outras metodologmsamhlise conjunta. Particularmente
seria interessante aplicar a metodologfi@ice basedque proporciona um ambiente de
escolha mais real. Também poderiam ser utilizaolasas alternativas de coleta de dados,
utilizando imagens e/ou simbolos.

Por fim, seria interessante analisar possiveiselasr a utilizacdo do servigo pelos
consumidores de terceira idade.
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