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Resumo

O presente artigo trata do complexo processo de decisdo do
consumidor de servicos de hospedagem frente aos canais de
distribuicdo do turismo. A pesquisa objetiva é descrever o nivel de
influéncia dos intermediarios de distribui¢do de produtos turisticos
exercida sobre a escolha do meio de hospedagem pelo consumidor. A
coleta ocorreu através da aplicacdo de trezentos questionarios a
turistas brasileiros, hospedados em dezenove hotéis de Natal, Rio
Grande do Norte, Brasil. Os resultados caracterizaram o perfil dos
consumidores de servigos de hospedagem, além de identificar os canais
de distribuigdo por eles utilizados. Verificou-se ainda a influéncia dos
intermedidrios sobre os consumidores na escolha do meio de
hospedagem, buscando identificar relagdes causais entre esta influéncia
e as caracteristicas do consumidor. Constatou-se que as informagdes
sobre os meios de hospedagem disponiveis na internet reduzem a
probabilidade de que esta influéncia seja exercida, entretanto os
consumidores consideram estas informagdes complementares e nio
substitutas aquelas fornecidas pelos intermediarios.

Palavras-chave: Servicos, turismo, canais de distribuigio,
consumidor.

1. Introducao

A decisdo de compra do consumidor na selecdo dos destinos
turisticos,
dinamismo de mercado convive com uma série de mudangas
na sua forma comportamental e estrutural, nesses ultimos
anos. De um lado, percebemos a influencia que alguns
segmentos possuem nesse processo, e do outro, a forma com
processos de negdcios se
desencadeiam e geram resultados. Dados de uma pesquisa
realizada por McNeal & Yeh (2003) apud Tiago & Tiago
(2013) destacam que pessoas jovens possuem grande
influencia nas familias, nas suas decisdes de compras em

considerando a evolugdo tecnolégica e o

os relacionamentos e os
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Abstract

This article discusses the complex process of consumer decision in
hosting services related to the tourism distribution channels. The
research is aimed at describing the level of influence of the
distribution intermediaries of tourism products on the choice of
means of accommodation by the consumer. The data was collected
through application of questionnaires to three hundred Brazilian
tourists, staying in nineteen hotels in Natal, Rio Grande do Norte,
Brazil. The results characterized the profile of consumers of hosting
services and identified the distribution channels used by them. It
was also found the influence of intermediaries on consumers when
choosing means of accommodation, trying to identify causal
relationship between this influence and the consumer
characteristics. It was observed that the information about lodging
facilities available on the Internet reduce the likelihood that this
influence is exercised; however, consumers consider this
information supplementary, and not a substitute to the one
provided by intermediaries.

Keywords: Services, tourism, distribution channels, consumer.

algumas 4areas principais, dentre elas, as férias. Por outro
lado, estudos de Limberger, Anjos, Meira & Anjos (2014)
apontam as mudan¢as de ordem estrutural, relacionados a
forma como a midia social mudou a forma como as
organizagdes se relacionam com os turistas e a maneira em
que os turistas fortalecem a comunica¢do "boca-a-boca", com
informagbes Uteis para outros turistas, podendo ajudar os
gestores a compreenderem melhor a dindmica da industria.

Nesse contexto de dinamismo, especificamente a distribuicao,
torna-se, cada vez mais, um conjunto de decisdes gerenciais
para a competitividade e
organizacOes e destinos turisticos (Buhalis, 2001; Laws &
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Buhalis, 2001). Sua importancia para as organizagdes
turisticas decorre de caracteristicas peculiares de seus
produtos como intangibilidade, perecibilidade, e
principalmente, o fato de ndo compreender o transporte do
produto até o consumidor. Estas caracteristicas fazem com
que a matéria-prima deste processo se resuma em
informacdo, que é o objeto transacionado e distribuido
através dos atores que compdem os canais de distribuicdo,
figurando com grande importancia e como a forga vital do
turismo (O’Connor, 2001).

Neste contexto, os intermedidrios turisticos tém como
principal fung¢do disponibilizar os servigos fornecidos pelos
provedores primarios aos consumidores finais, através da
venda individual de cada um desses produtos ou através de
pacotes que incluem alguns destes servigos.

Complementam este cendrio as intensas mudancas estruturais
que estdo ocorrendo nos canais de distribuicdo do turismo,
especialmente, os fendmenos da desintermediacio e da
verticalizacdo, decorrentes da evolucdo do comércio eletrénico
e do aumento da disponibilidade de informagdes sobre os
produtos turisticos na internet. Uma vez que é a informagdo o
objeto transacionado e distribuido entre os atores que
compdem os canais de distribuicdo do turismo, pode-se
deduzir que a evolugdo da tecnologia da informagdo os
impactard diretamente. Desta forma, é possivel inferir que o
poder dos intermediarios turisticos tende a diminuir.

E o consumidor, como fica no meio desse contexto? Dai
emerge o ponto chave deste artigo: a influéncia destes
atores no processo de decisdo do consumidor. Esse publico-
alvo desenvolverd varios processos decisérios antes e
durante experiéncia
destinacdo, sobre meios de transporte e hospedagem, sobre
passeios, sobre periodo e duragdo da viagem, entre outras
tantas decisodes. Este artigo aborda um destes processos de
decisao: a escolha do meio de hospedagem.

sua turistica. Decidira sobre

Diante do que foi abordado, o presente artigo procura
concentrar-se em um dos aspectos essenciais nesta
tematica, respondendo e compreendendo o seguinte
problema de pesquisa: Qual a influéncia exercida pelos
intermediarios de canais de distribuicio de produtos
turisticos no processo de decisdo do meio de hospedagem

pelo consumidor? Para isso, faz-se necessario: caracterizar
os consumidores de produtos turisticos; identificar os
canais de distribui¢do, por eles utilizados; medir os niveis
de influéncia exercidos pelos intermedidrios no processo de
escolha de hotel pelos consumidores; verificar se a
disponibilidade de informagdes na internet contribui para a
reducdo do nivel de influéncia do intermediario; identificar
fatores que condicionam esta influéncia e identificar
fungdes que discriminem a escolha por determinado canal
de distribuigao.

2. Canais de distribuicdo do turismo

O termo canal de distribuicdo é associado a idéia de uma
rota ou caminho pelo qual os produtos manufaturados sdo
conduzidos desde o produtor até o consumidor final, ou
ainda associado a uma visdo com énfase na transferéncia de
propriedade dos bens a medida que eles passam de uma
organizacdo a outra. Em setores de servicos, como o
turismo, a transferéncia de propriedade do bem distribuido
ndo ocorre, ja que os fluxos existentes nestes canais de
distribuicdo sdo transag¢des financeiras e principalmente
transferéncia de informacdo, no lugar de movimentos de
produtos vendidos (Laws, 2001). Soma-se a isso ser um dos
grandes desafios encontrados pelos gestores das
organiza¢des do turismo, dispor seus produtos de forma
acessivel ao cliente final.

Coughlan, Anderson, Stern & El-Ansary (2002), destacam
que um canal de marketing é um aglomerado de
organizacdes interdependentes envolvidas no processo de
oferecer as condi¢des de disponibilidade de um produto ou
servico para uso ou consumo. S3o muitas entidades
envolvidas na atividade de movimentacdo de produtos e
servicos do canal, entendendo assim que cada um destes
membros depende um dos outros.

Lohmann (2006) que faz um levantamento da literatura em
turismo sobre canais de distribui¢do, demarcando o periodo
de 1993 a 2005. Pode-se ver que a énfase tem sido dada na
pesquisa sobre como as novas formas de tecnologia, como a
internet, impactado
tradicionais ou focado em determinados distribuidores e
fornecedores, notadamente hotéis, conforme grafico 1.

tém nos distribuidores mais

Grafico 1 - Tépicos sobre canais de distribuicdo na literatura sobre turismo
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O autor destaca que apesar de sua relevancia estratégica e
do seu potencial para servir como uma estrutura analitica e
conceitual, a pesquisa em canais de distribui¢do no turismo
é um fendmeno relativamente recente e a literatura
encontra-se, de certa forma, desfragmentada.

Nos anos posteriores a 2005, pode-se identificar a pesquisa
de Morais (2006) que aborda a distribui¢ao eletrénica dos
hotéis do Rio de Janeiro. Nos anos recentes, a distribuicdo
se tornou um toépico mais relevante por um certo niimero
de razdes, incluindo: a crescente tendéncia de integracdo
vertical, através da qual as operadoras turisticas tém
comprado agéncias de viagens para reforgar sua posi¢cao no
mercado; o crescente papel da internet como um meio de
distribuicdo de produtos turisticos; a crescente sofisticacdo
computadorizados de
crescimento dos Global Distribution Systems (GDS) e a
crescente tendéncia do marketing direto e da redugdo do
uso dos intermediarios.

dos sistemas reservas € O

Dentre as dinamicas inter-organizacionais dos canais de
distribuicdo, é importante observar aquela de que esta
pesquisa trata, do poder e da influéncia entre os
intermediarios e os consumidores. Segundo Coughlan et al.
(2002) o poder significa a capacidade que um membro de
canal (A) tem de conseguir que outro membro de canal (B)
exerca alguma acdo que de outro modo ele ndo faria.
Simplificando, poder é o potencial para influenciar. Tanto os
consumidores, quanto os intermediarios, sio membros do
canal, sendo sujeitos ao potencial de influéncia que os
intermediarios ja possuem.

Nessa perspectiva, Rosenbloom (1995 apud Ujma, 2001)
define poder como as condi¢ées de um membro de um canal
especifico controlar ou influenciar o comportamento de
outro membro de canal.

Swarbrooke & Horner (2002) destacam esta influéncia dos
intermediarios dos canais de distribuicdo do turismo. Para
os autores, muitas vezes é o varejista que exerce a
influéncia mais forte sobre o consumidor em suas decisdes
de compra, tendo o agente de viagens que atua no varejo
um papel fundamental em favor dos interesses da
operadora de pacotes de férias.

Buhalis (2001) ressalta que a posicio do setor de
distribuicdo do segmento é muito mais forte do que aquela
que possuem outros intermediarios comerciais. Agéncias de
viagens e operadoras de turismo, assim como empresas
responsaveis por fretamentos, sistemas de reservas e
outros especialistas de distribuicdo de viagens tém muito
mais poder de influenciar e de dirigir a demanda que seus
equivalentes de outras industrias.

3. Intermediarios de distribuicdo do turismo

Os intermediarios de canais de distribuicdo desempenham
papéis fundamentais na atividade turistica. Facilitam a busca e
classificam produtos e servigos pelos
consumidores, ajudando-os a consumir uma determinada
combinacdo de servios de produto e canal. Assim, os
intermedidrios criam utilidades para o consumidor final, como
posse, lugar e tempo, por ter um produto em seus sortimentos,
em um determinado lugar e em uma determinada época que

demandados
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sdo todos fatores importantes para o usuario final a que se
destina o produto (Coughlan et al., 2002).

No turismo, de acordo com Cooper, Fletcher, Gilbert,
Wanhill & Shepherd (2001), o papel dos intermediarios é
fazer a ligagdo entre compradores, interessados em adquirir
e vendedores, interessados em oferecer servigos, seja para
criar mercados nos quais eles ndo existiam, seja para tornar
mais eficientes os mercados que ja existem e, assim,
expandi-los.

A estrutura dos canais de distribui¢do do turismo é bastante
flexivel, uma vez que as fun¢des que cada um dos
intermediarios desempenha nao sdo tao claras como podem
parecer. Primeiro porque os consumidores podem acessar
os produtos turisticos através de varios canais disponiveis,
como o canal direto e outros que fazem uso de um ou mais
intermediarios. Segundo porque, o consumidor pode
contratar um servigo individualmente, ou “empacotado”.
Terceiro devido ao fato de que, na distribui¢do do turismo,
alguns intermediarios podem atuar tanto no papel de
varejistas, como no papel de atacadistas.

As agéncias de viagens sdo os intermedidrios mais
tradicionais da atividade turistica, atuando nos canais de
distribuicdo principalmente como varejistas e atendendo
diretamente os consumidores (Organizacio Mundial do
Turismo, 2003).

Diversas mudangas estruturais em curso nos canais de
distribuicio do turismo afetam o desempenho e a
lucratividade das agéncias de viagens. Provavelmente, as
mais integracdes verticais e
horizontais, que reestrutura a distribuicio de poder e
aumenta a ocorréncia de conflitos dentro dos canais de
distribui¢do do turismo. (Buhalis, 2001).

criticas consistam nas

As operadoras de turismo atuam como intermediarios dos
canais de distribui¢do, operando na elaboracdo de seus
proprios produtos. O conteiido destes pode ser muito
diversificado, incluindo itinerarios turisticos, combinados
transporte-alojamento, estadas, viagens com tudo incluido,
especializagdo em destinos, especializacdo em produtos
(turismo de neve, golfe), especializacdo em segmentos de
demanda (viagens de nupcias, terceira idade), e cruzeiros. O
pacote é percebido pelos consumidores como um produto
que possui melhor valor que o que eles poderiam conseguir

por si proprios (Kotler, Bowen & Makens, 2006;
Organizagdo Mundial do Turismo, 2001).
Ujma (2001) destaca que ocorre uma crescente

concentracdo de poder nas mdos de poucas grandes
operadoras turisticas e estas tém adquirido suas proéprias
redes de agéncias varejistas, assegurando seu sistema de
distribuicdo e a venda de seus prdprios pacotes, através de
uma operagdo verticalizada. O processo de verticaliza¢do
também é conhecido como VIMS - Vertically Integrated
Marketing Channels, que pode incluir, além da rede de
varejistas, o extremo oposto do canal de distribuicdo, ou
seja, hotéis e companhias aéreas de charter (Laws, 2001).

As operadoras de turismo atuam como brokers, unindo
areas densas das redes de relacionamentos dos canais de
distribuicdo do turismo. Laws (2001) expde que a maioria
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das operadoras turisticas sdo, de fato, canais de marketing
integrados onde uma organizacio (a
operadora turistica) exerce total dominio entre os outros
membros, incluindo, em um extremo, os fornecedores de

verticalmente

produtos turisticos, como hotéis e companhias aéreas de
charter, e no outro extremo, as agéncias de viagens ou
varejistas do turismo, ver figura 1.

Figura 1 - Estrutura do servicgo de distribuicao turistica tradicional
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Centrais de reservas

Fonte - Adaptado de Organiza¢do Mundial do Turismo, 2001.

O’Connor (2001) destaca ainda a terceira categoria de
intermediarios que inclui as novas organiza¢cdes que
surgiram com a evolucdo do comércio eletrénico de viagens
na internet, como as principais redes de agéncias de viagens
on-line. Diversas terminologias sdo utilizadas para referi-
las, como: mega sites de viagens (0’Connor, 2001), novos
(Morais, 2006), Third Part
Intermediaries - TPI (Morais, 2006) ou ainda, Online Travel
Agencies - OTA.

intermediarios  online

Carroll & Siguaw (2007) complementam, destacando a
atuacdo destes Intermediarios de distribuicdo de viagens
baseados na internet e a revolugdo que estao imprimindo na
distribuicdo de servicos de hospedagem. Nesse aspecto, vale
salientar a publicacdo de O’Connor (2001), que trata
especificamente da distribuicdo da informacio eletronica
em turismo e hotelaria, a qual se fez intenso uso na
construgdo das préximas se¢des. Assim, a estrutura de
distribuicdo eletronica de produtos hoteleiros encontra-se
ilustrada na Figura 2.

Figura 2 - Estrutura de distribuicao eletronica de produtos hoteleiros

Webstie hotel
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| | Eepres, | | Switch | | Website Switch I c
: L
GDS
0 1
| Agéncia
T i _ E
E I Operador I I Webstie operadora I N
L T
:
|

Fonte - Adaptado de O’Connor e Frew, 2007.

Os Central Reservation Systems, CRS, podem ser considerados
como os precursores dos canais de distribuicdo eletrénicos do
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turismo. Os sistemas informatizados de reservas, como

também sdo conhecidos, foram desenvolvidos pelas
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companhias aéreas na década de 60, no intuito de controlar o
inventario de produtos e tarifas, ou seja, da disponibilidade de
assentos nos diversos vo0os existentes, além dos pregos
aplicaveis a cada caso (Organiza¢do Mundial do Turismo, 2003;
Morais, 2006). Inicialmente os CRS eram sistemas internos das
companbhias aéreas (Organizagdo Mundial do Turismo, 2003).
Durante os anos 70, as companhias aéreas entenderam que
poderiam utilizar o sistema para disponibilizar seus precos aos
intermedidrios, especialmente aos agentes de viagens, com um
aumento na eficacia de custos. (O’Connor, 2001; Organizacio
Mundial do Turismo, 2003).

A evolugdo dos CRS levou, em meados da década de 80, ao
desenvolvimento dos Global Distribution Systems, GDS, de
forma que o inventdrio de diversas companhias aéreas
encontrava-se disponivel num mesmo sistema (integracdo
horizontal). Isto também foi possivel devido a expansao
gradual da cobertura geografica e a integragdo vertical com
a oferta, no mesmo sistema, de didrias de hotéis, locagcdes de

carros, entre outros produtos. (Buhalis, 2007).

Por fim, é necessario destacar que os CRS e GDS sdo

intermediarios que ndo sdo visiveis ao consumidor, ou seja,
existem, mas estdo por tras dos intermediarios tradicionais.
Podem até distribuir diretamente para o consumidor
através de seus websites, porém para estes figurardo como
uma Online Travel Agency (OTA).

O’Connor (2001) destaca que hd uma pressdo cada vez
maior sobre os grupos pequenos e independentes de
de estarem disponiveis
eletronicamente, apesar dos custos envolvidos.” Desta
forma, uma das estratégias para essa disponibilidade é a
associacdo em um consorcio de marketing a uma empresa

representante (O’Connor, 2001).

encontrar uma maneira

4. Processo de decisido do consumidor no turismo

A decisdo do consumidor de comprar um produto turistico
é um resultado de um processo complexo, resultado de
diversos fatores relacionados ao préprio consumidor e as
influéncias externas que atuam sobre eles (Swarbrooke &
Horner, 2002). A complexidade deste processo decisério
decorre das caracteristicas conforme ilustradas na Figura 3.

Figura 3 - O processo de decisdo do consumidor-turista
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Fonte - Adaptado de Kotler & Armstrong, 1999; Kotler et al, 2006.

O processo de decisdo do consumidor-turista compreende
cinco estagios (Kotler & Armstrong, 1999; Kotler et al, 2006).
O primeiro compreende o reconhecimento de um problema
ou necessidade pelo consumidor. A segunda etapa consiste na
busca de informagdes
demandado; o consumidor podera obter as informacdes de
fontes pessoais ou de fontes publicas. Outra etapa é a
avaliacdo de alternativas: os consumidores ndo usam um
processo simples e tUnico de avaliagdo em todas as situacoes

sobre o produto ou servico

de compra, mas sim varios processos. Esta etapa compreende
a forma como o consumidor elabora as informagdes até
chegar a escolher uma marca. Esta forma varia de
consumidor para consumidor e também de acordo com o tipo
de produto avaliado. A seguinte consiste na decisdo de
compra do processo € a prépria decisdo de compra. Ela deve
ocorrer apds o consumidor ter classificado as alternativas, de
acordo com a importancia dada a cada um dos atributos
avaliados e a imagem de marca dos produtos. O processo de
decisdo do consumidor se encerra com seu comportamento
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pés-compra e estd relacionado com a relagdo entre suas
expectativas e o desempenho percebido do produto, ou seja,
sua satisfacdo ou insatisfacio.

5. Metodologia

Esta pesquisa tem carater exploratério-descritivo. Sua
amostra € probabilistica infinita e estratificada, com
confiabilidade de 95% e 7,5% de erro amostral, composta

de 300 individuos.

Desenvolve-se por
perguntas fechadas, constituido de quatro partes. A
primeira teve a finalidade de caracterizar o consumidor de
produtos turisticos e sua viagem. A segunda foi composta de
questdes que buscaram identificar os canais de distribuicdo
turistica utilizados pelos consumidores. A terceira tratou
dos niveis de influéncia exercidos pelos intermediarios no
processo de escolha de hotel pelos consumidores. A tltima
se¢do contempla as variaveis relacionadas a disponibilidade

intermédio de questionario com

de informacgdes sobre o meio de hospedagem na internet.
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A coleta de dados foi realizada durante fevereiro e margo de
2009, a partir da aplicagdo dos questionarios com turistas
brasileiros, hospedados em dezenove hotéis de Natal com
mais de cem unidades habitacionais, localizados na Via
Costeira, na Praia de Ponta Negra e na Praia dos Artistas.

Os dados foram tratados e analisados, utilizando-se técnicas
de estatistica multivariada através do software SPSS,
contemplando informacdes estatisticas descritivas, analise
de correlagdes, regressdo linear, andlise fatorial e analise
discriminante.

6. Resultados

Os resultados obtidos demonstram um perfil predominante
de consumidor de servicos de hospedagem qualificado,
jovem, com renda elevada, que viaja com a familia (68,0%)
por motivagdo principal de passeio (76,1%). Identificaram-
se predominancias de uso de transporte aéreo (80,9%) e de
turistas que visitaram Natal pela primeira vez (56,9%).

A identificacdo dos canais de distribuicdo utilizados pelos
consumidores de produtos turisticos foi desenvolvida
através de trés variaveis. A primeira identificou a forma
com que os consumidores utilizaram os canais de
distribuicdo para adquirir dois dos principais componentes
do produto turistico: servicos de hospedagem e transporte.
Os resultados estdo dispostos na Tabela 1.

Tabela 1 - Itens contratados através do uso dos canais
de distribuicdo do turismo

Servicos de hospedagem e

transporte (com o mesmo canal de 58,1 %
distribuicao)

Servicos de hospedagem e

transporte (com o mesmo canal de 27,2%
distribuicao)

Servicos de hospedagem 14,8 %
Total 100,0 %

Fonte - Dados da pesquisa, 2009.

A segunda variavel desenvolvida com a finalidade de
identificar os canais utilizados foi o questionamento direto
sobre que canal foi utilizado. Os resultados obtidos se
encontram na Tabela 2.

Tabela 2 - Canal de distribuicao utilizado para a compra

da hospedagem

Operadora turistica - hotel 32,6 %
Agéncia de viagens - hotel 27,2 %
Direto com o hotel 18,5 %
Empresa em que trabalha 12,4 %
Agéncia de viagens online - hotel 4,4 %
Outros 3,0%
ursica hotet 9%
Total 100,0%

Fonte - Dados da pesquisa, 2009.
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A partir do dado de que apenas 2,0% dos individuos
terem afirmado que adquiriram a hospedagem através
do canal agéncia-operadora-hotel,
possibilidade de que uma parcela significativa dos
consumidores ndo compreenda as diferengas entre
agéncias de viagens e operadoras turisticas. Isto ¢é
possivel, especialmente quando os papéis
intermediarios se encontram em fase de mudangas, entre
ela o crescimento de redes de distribuicio direta de
algumas operadoras, como destacam Laws (2001), Ujma
(2001) além de Vicentin & Hoppen (2006).

levanta-se a

dos

Por outro lado, isto pode indicar uma confirma¢do do
processo desintermediacdo dos canais de distribuicdo do
turismo, prevista na teoria por diversos autores como
Kotler et al. (2006), O’Connor & Frew (2007), além de
Regalado & Viardot (2007). E dizer que os atores dos canais
estdo tentando ofertar seus produtos diretamente ao
consumidor, reduzindo os custos com intermediarios de
canal.

Outro dado que vale a pena destacar é que o canal agéncia
de viagens online-hotel mostra-se pouco expressivo quando
comparado com os canais tradicionais, confirmando os
resultados obtidos na pesquisa de Vicentin & Hopen (2007),
que concluiu que as vendas pela internet ndo eram
significativas e que os clientes pesquisavam informagdes e
precos pela internet para depois adquirir o produto numa
agéncia tradicional.

Os resultados da identificacdo do fator decisivo para a
escolha do canal utilizado para a compra do meio de
hospedagem estdo dispostos na Tabela 3.

Tabela 3 - Fatores decisivos para a escolha do canal de
distribuicao utilizado para a aquisicdo dos servicos de

hospedagem
Outros 35,7 %
Comodidade 28,3 %
Seguranca 19,9 %
Preco 15,4 %
Prazo 0,7 %
Total 100,0%

Fonte - Dados da pesquisa, 2009.

A terceira parte do questionario teve como objetivo
medir o nivel de influéncia exercido pelos profissionais
de agéncias de viagens e operadoras turisticas no
processo de escolha do meio de hospedagem pelos
consumidores. Assim, questionou-se o consumidor sobre
a influéncia do intermediario no seu processo decisério.
Para isso, solicitou-se a cada individuo que assinalasse o
nivel de concordancia com a afirmacdo: o profissional da
agéncia de viagens ou operadora turistica influenciou a
escolha do hotel, conforme grafico 2.
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Grafico 2 - Influéncia do intermediario na escolha do hotel

404
30.29%

Freqiiéncia

2 3

Variavel: Profissional_influenciou

Escal:
(1) Discordo totalmente /(5] Concord o totalmente

Media =3,10 / Desvic Padras =159 / =116

Fonte - Dados da pesquisa, 2009.

Observa-se que 50,9% dos sujeitos da pesquisa assinalaram
as alternativas 4 ou 5, em concordancia com a afirmativa de
que o profissional influenciou a decisdo. Por outro lado,
30,2%, assinalaram a op¢do 1, discordando totalmente da
afirmativa. Os resultados ndo sdo suficientes para confirmar
concordancia com as diversas referéncias a influéncia
exercida pelos intermedidrios no processo de decisdo dos
consumidores-turistas, entre eles as de Beni (2000), as de
Buhalis (2001), as da Organizagdo Mundial do Turismo
(2001), e as de Swarbrooke & Horner (2002).

De forma complementar a esta varidvel, questionou-se
sobre a importancia dada a consulta a um profissional de
agéncia de viagens ou operadora turistica, o que pode
permitir alguma inferéncia relativa a influéncia dos
mesmos. Estes resultados estdo dispostos no Grafico 3.

Grafico 3 - Importancia de consultar um profissional de
ageéncia de viagens ou operadora turistica.

62,40

201 s

N=73

40

Freqiiéncia

Variavel: Consulta_profissional
Escala: (1) Discordo totalmente [ [5) Concordo totalmente
Media = 4,45 / Desvio Padrdo = 0,866 / N=117

Fonte - Dados da pesquisa, 2009.

E estranho que a distribuicio de freqliéncias desta variavel
ndo seja parecida com a de que o Profissional influenciou,
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uma vez que, quando um individuo considera uma fonte
de informag¢des importante, ele estard mais apto a ser
influenciado por ela. Dai levanta-se a possibilidade da
conotacio negativa da palavra influéncia. E provavel que
os consumidores-turistas ndo se sintam confortaveis em
admitir que podem ter sido influenciados em suas
decisdes. Ou ainda, ndo tenham sequer a consciéncia de
que o foram.

De toda forma, observa-se que,
intermedirios,

dos individuos que
88%
concordarem com a importancia de consultar uma agéncia

utilizaram canais com indicaram
ou operadora. Esta concordancia indica que o consumidor
turista considera o intermedidrio turistico como uma
importante fonte de informacdes. Estes resultados estdo de
acordo com as afirmagdes de Kotler et al. (2006) e de Beni
(2000), quando destacam os agentes de viagens e

operadoras turisticas como importantes fontes de
informagdes para o consumidor.
Em seguida, analisou-se a regressio com variavel

dependente Profissional, influenciou e todas as variaveis
métricas como independentes. Os resultados obtidos foram
dois modelos de baixo poder explicativo com coeficientes
de determinacdo R? e coeficientes de determinagdo ajustado
R2ajustado baixos. E dizer que ndo se encontrou relagdes de
causalidade entre as variaveis.

Em funcdo disso, levanta-se a possibilidade de imprecisio
das perguntas formuladas no instrumento, conduzindo os
individuos ao nio entendimento ao que a pergunta quis
dizer de fato, ou ainda vieses nas respostas. Os baixos
coeficientes de determinacdo também podem significar a
existéncia de outras varidveis, nido abordadas nesta
pesquisa, que explicam parcela da variabilidade da
influéncia exercida pelos intermediarios de canais de

distribuicdo de produtos turisticos.

Encontrou-se baixos indices de correlagdes entre as
caracteristicas do consumidor, os canais de distribuicdo
utilizados e os niveis de influéncia exercidos pelos
intermediarios na escolha de hotel.

A quarta parte do questiondrio dispés de varidveis para
verificar se a disponibilidade de informagdes na internet
contribui para a redugdo do nivel de influéncia do
intermediario. Dentre elas, destaca a freqiiéncia de uso da
internet com 84,3% acessam diariamente e apenas 4,0%
afirmaram ndo acessar esta fonte de informagdes sobre o hotel.

Verificou-se a concordancia com a afirmacdo: a internet é
uma fonte de informacgdes para a escolha de um hotel. Os
resultados obtidos encontram-se na Tabela 4.

Tabela 4 - A internet é uma fonte de informacgées para a
escolha de um hotel

Internet_fonte

_info_hotel 1 2 3 4 5 Total
Freqiiéncia 10 13 28 74 175 300
Percentual 33% 4,3% 9,3% 24,7% 58,3% 100%

Média = 4,30 / Desvio Padrdo = 1,030 / (1) Discordo totalmente (5)
Concordo totalmente

Fonte - Dados da pesquisa, 2009.
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Questionou-se se o individuo visitou o website do hotel em
que se encontrava hospedado. Os resultados estdo dispostos
na Tabela 5. O dado de que 60,5% dos individuos visitaram o
website do hotel chama a aten¢do, uma vez que apenas 18,5%
utilizaram o canal direto com o hotel. Assim, pode-se afirmar
que, mesmo utilizando canais com intermediarios turisticos,
parcela significativa dos consumidores buscou informagoes
complementares no website do hotel.

Tabela 5 - Visitou o website do hotel em que esta hospedado?

Freqiiéncia Percentual
Sim 181 60,5%
Nao 118 39,5%
Total 299 100,0%

Fonte - Dados da pesquisa, 2009.

Este resultado permite concluir que o consumidor busca
informacgdes sobre os hotéis em diversas fontes, entre elas
no seu proprio website e através dos profissionais de
agéncias de viagens e operadoras, confirmando o que Beni
(2000) prevé, quando afirma que ao decidir viajar, o
consumidor-turista se encontrara toda
comunicacdo, informando-se sobre os produtos turisticos
em todas as fontes de assisténcia. Também estdo de acordo
com as colocagdes de O’Connor & Frew (2007) que
destacam a busca maior por informacées realizada pelos
consumidores, numa tentativa de reduzir a lacuna entre
suas expectativas e o produto turistico adquirido. Resta
saber se estas fontes de informag¢des sdo complementares
ou podem ser alternativas.

receptivo a

Em seguida, verificou-se se esta visita influenciou o processo de
escolha do hotel. Os resultados obtidos indicam concordancia
com esta afirmativa e estdo apresentados na Tabela 6.

Tabela 6: A visita ao website do hotel influenciou a sua

escolha?
Visita_site_ 1 = 3 4 5 Total
influen ciou
Freqiiénci 17 B 25 37 o4 181
P tual 949 4.4%: 13 B3 20,43 519% 100%:

Média = 4,01; Desvio Padrdo = 1,300 / Discordo totalmente (5) Concordo
totalmente
Fonte - Dados da pesquisa, 2009.

Tornou-se necessario identificar se a consulta internet,
como fonte de informagdes diferente do intermediario
turistico, poderia conduzir a escolha de um hotel alternativo
ao indicado pelo profissional da agéncia de viagens ou
operadora turistica. E verificar se as informacdes
disponiveis nos websites foram suficientes para conduzir a
uma decisdo diferente da aconselhada pelo intermediario.
Assim obtiveram-se os seguintes resultados (tabela 7):
Tabela 7 - A consulta aos websites do hotel ou de dicas e

avaliag6es de hotéis alterou a escolha do hotel por outro
diferente que o indicado pelo profissional da av ou ot?

Freqiiéncia Percentual
Sim 42 30%
Nao 98 70%
Total 140 100,0%

Fonte - Dados da pesquisa, 2009.
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Estes resultados podem inferir uma relativa perda do poder
de influéncia dos intermediarios quando se dispéem de
fontes alternativas de informacgdes, como os websites de
hotéis e de avaliagdes de hotéis.

Por fim, restou saber se os consumidores consideram que as
informagdes disponiveis nos websites dos hotéis ou de
dicas e avaliagdes de hotéis substituem as informacgdes
fornecidas pelos profissionais das agéncias de viagens ou
operadoras turisticas. Os resultados estdo demonstrados no
Grafico 4. E dizer que os intermediarios turisticos tém
importancia para os consumidores de produtos turisticos e
que estes utilizam fontes complementares de informagdes
que possam subsidiar a escolha do hotel.

Grafico 4 - As informacdes disponiveis nos websites do
hotel ou de dicas e avaliagdes de hotéis substituem as
informacodes dadas pelo profissional da ag ou ot?

32,600
N=46

50—

40

Fre qiiéncia
g

20+

2z 3 4
Variavel: Info_site_substituem_agenda

Ezmla: (1) Discordo totalmente / (5) Concordo totalmente
Media = 2,56 / Desvio Padrio = 1,338 /N =141

Fonte - Dados da pesquisa, 2009.

Observando os resultados obtidos pela pesquisa para cada
uma das variaveis apresentadas nesta se¢do, ¢ licito afirmar
que, na medida em que o consumidor dispor de maior
quantidade de fontes de informagdes, ele dependera menos
de cada uma destas fontes, individualmente.
confirmado através da verificacdo do uso da internet como
fonte de informagdes sobre os meios de hospedagem a
partir dos resultados obtidos com as
Internet_fonte_info_hotel, Visitou_site_hotel e
Visita_site_influenciou. Ora, se diminuir a dependéncia
significa reduzir o poder dos agentes (individuos ou das
organizacdes) controladores de cada uma destas fontes
sobre o consumidor, entio se pode afirmar que os
intermediarios turisticos terdo menor poder sobre seus
clientes (Ujma, 2001). Se poder é o potencial para
influenciar (Coughlan et al, 2002) entdo, quanto menor o
poder dos intermedidrios, menor sera seu potencial para

Isto foi

variaveis

influenciar o consumidor.

Por outro lado, os resultados da variavel

Info_substituem_agencia, indicam que websites de internet
e intermedidrios turisticos sdo fontes de informagdes
complementares. E possivel que o consumidor ndo as
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considere como fontes de informagdes de mesma qualidade,
confirmando a tese de que existem fontes que informam e
outras que legitimam a informacdo sobre o produto (Kotler
et al., 2006). E possivel inferir que o consumidor considera
a informacdo dada pelo profissional da agéncia de viagens
ou operadora turistica mais legitima e confiavel do que
aquelas disponiveis na internet. Nesta mesma linha estd a
tese de que o fator humano e a confianca sdo fatores
determinantes em neg6cios com turismo (Vicentin &
Hoppen, 2007).

7. Conclusio

Diante do cendario de intensas mudancas na distribuicao de
produtos turisticos inseridas pela evolugdo do comércio
eletrdnico e da internet, esta pesquisa apresentou e discutiu
o complexo processo de decisio do consumidor e as
influéncias sobre eles exercidas pelos intermediarios
turisticos. Os resultados obtidos permitiram um avango na
compreensdo e andlise do comportamento do consumidor
frente os canais de distribui¢do de produtos turisticos.

Caracterizou-se o perfil do consumidor de servicos de
hospedagem, e de sua viagem. Identificou-se o canal de
distribuicdo de servicos de hospedagem utilizado por cada
um dos individuos, embora estes mesmos dados sugiram
que uma parcela significativa dos consumidores ndo
compreenda as diferencas entre agéncias de viagens e
operadoras turisticas. Por outro lado, eles podem confirmar
a intensificacdo dos processos de verticalizagdo e
desintermediacdo dos canais de distribui¢do do turismo.

A verificacdo dos niveis de influéncia exercidos pelos
intermediarios no processo de escolha de hotel pelos
consumidores se deu a partir de questionamento direto e a
partir do uso de regressdo linear, que apresentou baixos
coeficientes de determinacdo, o que pode significar a
existéncia de outras varidveis, ndo abordadas nesta
pesquisa, que explicam grande parcela da variabilidade da
influéncia exercida pelos intermediarios de canais de
distribuicdo de produtos turisticos. Assim, os dados
permitem descrever estatisticamente a concordancia dos
individuos com a afirmativa proposta no instrumento de
coleta de dados, o que ndo demonstrou tendéncia de
concordancia nem de ndo-concordancia. Por outro lado, os
resultados demonstram que a maioria dos consumidores
considera que as informag¢des fornecidas pelos
intermediarios sdo de qualidade, o que pode favorecer uma
maior suscetibilidade a influéncia dos intermediarios.

Encontrou-se baixos indices de correlagbes entre as
caracteristicas do consumidor, os canais de distribuicdo
utilizados e os niveis de influéncia exercidos pelos

intermediarios na escolha de hotel.

A maioria dos consumidores de servicos de hospedagem
acessa a internet regularmente, visitou o website do hotel
em que se hospedaram e, mesmo assim, ndo concorda que
as informagdes disponiveis na internet substituem a
consulta a um intermediario turistico. E dizer que utilizam
canais complementares como fontes de informacdo. Isto
indica uma perda relativa de poder e de potencial de
influéncia que
consumidores dispdem de diversas fontes de informagdes

dos intermedidrios, uma vez os
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sobre os meios de hospedagem. Por outro lado, é possivel
que o consumidor considere a informacdo advinda do
intermediario mais confidvel e legitima que a advinda da
internet.

A pesquisa também possibilitou identificar a dificuldade do
consumidor diferenciar cada um dos
especialmente num momento em que as principais
operadoras turisticas brasileiras se encontram em intensa
fase de ampliacdo de suas redes de distribuicdo direta. Para
o consumidor, é dificil entender a diferenga entre agéncia
de viagens e operadora turistica, sendo isto é um fator
limitador de estudos desta natureza que deve ser observado

em estudos futuros.

intermediarios,

Considera-se que o estudo apresenta limitacdes na medida
em que ele compreende um estudo exploratdrio. Ha ainda
pouca referéncia tedérica de estudos de canais de
distribuicio do turismo, principalmente a partir da
perspectiva do consumidor. H4 ainda que se considerar
como um dos limitadores da pesquisa a dificuldade de
assegurar o interesse do consumidor em responder a
pesquisa, especialmente quando a maior parte deles se
encontra em viagem de férias.
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