CULTUR, ano 10 - n2 02 —Jun/2016 (1 Y(S)
Acesso: http://periodicos.uesc.br/ @?% ?

Licenga Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criagédo de Obras Derivadas

EDIGCAO ESPECIAL: DESTINOS TURISTICOS INTELIGENTES

AGENCIAS DE VIAGENS ON-LINE: A PERCEPCAO DE DIFERENTES
GRUPOS CONSUMIDORES DE MEIOS DE HOSPEDAGEM

ONLINE TRAVEL AGENCIES: THE PERCEPTION OF DIFFERENT CONSUMER
GROUPS OF MEANS OF ACCOMMODATION

GISLAINY LAISE DA SILVA!
LUIZ MENDES FILHO?

1. DEFINICAO DO PROBLEMA

As mudancas mercadoldgicas ocorridas nos ultimos anos vém sendo uma constante apos o
desenvolvimento das novas tecnologias, fazendo com que acontecam modificacdes expressivas nos
mais diversos setores, principalmente no turismo. Um dos segmentos turisticos que vem sentindo
essa mudanca significante é o de agenciamento de viagens. Uma compra que antes era realizada
apenas em uma agéncia tradicional/fisica, com a ajuda de um agente de viagens, hoje esta sendo cada
vez mais facil ter acesso a um produto turistico por conta prdpria através da internet, mais
especificamente através das Agéncias de Viagens On-line, do inglés: Online Travel Agencies
(OTA’s).

O setor de viagens e turismo foi um dos primeiros a serem afetados pela Internet, com
companhias aéreas oferecendo bilhetes diretamente para consumidores através da web e novos
intermediarios de viagem surgindo e tornando-se importantes forcas na industria (Standing, Taye &
Boyer, 2014). Antes do desenvolvimento da Internet e das Tecnologias de Informagdo e Comunicacéo
(TIC), os consumidores turisticos ndo tinham escolha a ndo ser os intermediarios de turismo
tradicionais, como as agéncias de viagens e as operadoras turisticas (Chiappa, 2013). A Internet
habilitou consumidores para se envolver diretamente com os fornecedores desafiando o papel dos

intermediarios. Ela também permitiu aos consumidores, realizar a interacdo dindmica com
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fornecedores e destinos e muitas vezes fazer pedidos que lhes permitam personalizar seus produtos
(Buhalis & Law, 2008).

Segundo um estudo realizado na América Latina, o Latin America Online Travel Overview,

da Phocuswright, a penetracdo das vendas on-line de viagens no Brasil chegou a 24% em 2013,
ultrapassando todos os paises da regido e empatando com o Chile (Panrotas, 2014). O Brasil responde
por 38% das vendas de viagens na regido e por 45% das vendas on-line. Ainda segundo o estudo, em
2016, as vendas diretas on-line atingirdo US$ 6,4 bilhdes e as das OTAs US$ 4,5 bilhdes (Panrotas,
2014). Este cendrio mostra o quanto o mercado das OTA’s vém crescendo no Brasil, devido a
facilidade que os consumidores possuem em comprar na internet.

Com o avanco tecnoldgico alcancado nos dias de hoje, segundo a Associacdo Brasileira de
Agéncias de Viagens — ABAV (2013), o mercado de Agéncias de Viagens, por suas caracteristicas
operacionais, apresenta um alto grau de vulnerabilidade e precisa, com urgéncia, apoderar-se de
ferramentas que lhe garantam a sobrevivéncia. Diante disso, sofrem o risco de desaparecer diante de
diversas ameacas como, por exemplo, as comercializacBes diretas e on-line, que unem cliente e
produtos sem qualquer intermediario.

Conforme Silva e Mendes Filho (2014), a facilidade em adquirir produtos e servicos através
da internet, pode fazer com que os clientes se afastem das agéncias e, consequentemente afetem a
funcdo exercida pelos agentes. Desse modo, 0 comprometimento dos agentes para com a sua
organizacgédo pode ser estremecido, atingindo assim a qualidade na prestacéo dos servicos oferecidos.

Neste contexto é necessario deixar claro que antes da consolidacdo de uma compra, existem
diversos fatores que influenciam um consumidor, neste caso o turistico, como por exemplo, as
experiéncias ja vivenciadas, as informacgdes adquiridas, as quais com o passar do tempo vem se
tornando cada vez mais sofisticadas. Na visdo de Buhalis e Law (2008), os consumidores estdo
tornando-se incrivelmente poderosos e sdo cada vez mais capazes de determinar elementos de seus
produtos turisticos. Eles também sdo muito mais sofisticados e experientes e, portanto, sdo muito
mais dificeis de agradar.

Uma pesquisa realizada na Italia (Chiappa, 2013) constata que existem diferencas
significativas entre compradores on-line ocasionais (que ja efetuaram compras uma ou duas vezes),
moderados (de trés a quatro vezes) e frequentes (mais de quatro vezes), com base no sexo, idade,
nivel de escolaridade, renda, sua experiéncia com compras de viagens on-line, e sua probabilidade de

ser influenciado por conteddo gerado pelo usuario (CGU) na Internet, em suas escolhas finais.
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Para tal efeito, o presente trabalho pretende responder a seguinte questdo problema: Qual a
percepcdo de diferentes grupos de consumidores em relagdo as reservas de meios de hospedagem

realizadas em OTA’s?

2. REVISAO DA LITERATURA

A seqguir serdo apresentadas algumas discussdes de autores pertinentes ao objeto de estudo em

questdo. Segue abaixo um quadro resumindo 0s principais autores que serdo utilizados.

TEMATICA PRINCIPAIS AUTORES
Tomelin (2007); Lohmann (2008); O’Connor (2001);
Canais de Distribuicao Buhalis (1998); Beni (2000); Flecha (2002); Pereira e

Maia (2002); Zaghen e Luna (2011); Kotler e Keller
(2006); Candioto (2012).
Mendes Filho e Ramos (2002); Tomelin (2001);

Internet como Canal de Distribuicéo O’Connor (2001).
Lago e Cancellier (2005); Pazini e Abrahdo (2014);

Agéncias de Viagens On-line Buhalis e Licata (2002);Law (2009); Chiappa
(2013);Pazini et. al (2014); Gao e Bai (2014).

Guimardes e Borges (2008); Morgado (2003); Oneto et.

Perfil dos Consumidores Turisticos al (2015); Moretti,
Hack e Zucco (2015); Biz, Neves e Bettoni (2014); Gao e
Bai (2014).
Mendes Filho, Tan e Mill (2012);
Processo de Decisdo do Consumidor Silva e Mendes Filho (2014); Chiappa, Romero e
Turistico e Contetdo Gerado pelo Usuario  Constantinides (2014); Ayeh, Au e Law (2013); Litvin,
na Internet (CGU) Goldsmith e Pan (2007); Ye, Law, Gu e Chen (2011);
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3. METODOLOGIA

O estudo proposto neste trabalho € do tipo exploratério e descritivo que de acordo com
Rodrigues (2007) o estudo exploratorio tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, o presente estudo tem essa caracteristica a fim de se expandir as possiveis descobertas em
relacdo ao tema.

Segundo Rodrigues (2006) a pesquisa descritiva visa observar, registrar, classificar e
interpretar, sem interferéncia do pesquisador, fazendo uso de técnicas padronizadas de coleta de
dados, como questionarios e observacao sistematica, mostrando assim as inter-relacdes entre 0s
fatores que influenciam na formacdo e desenvolvimento da pesquisa e contribuem para alcancar 0s
objetivos.

A pesquisa se caracteriza como quantitativa, pois tem como objetivo quantificar seus
resultados e criar relacdes entre eles, tendo como sua populacdo-alvo os consumidores on-line
brasileiros que ja realizaram reservas de meios de hospedagem em OTA’s. A coleta de dados
acontecera através de questionarios estruturados realizados na plataforma survey monkey, via internet,
com o intuito de contemplar em média 400 respondentes. Fazendo a utilizacdo da escala Likert de
cinco pontos (1 ¥ concordo completamente; 5 ¥4 descordo totalmente).

Para realizar a anélise descritiva dos dados sera utilizado o software SPSS. Posteriormente
sera realizado também o teste de significAncia das variaveis, além de verificar se existe
relacionamentos entre as varidveis e se ha diferencas significativas entre os compradores ocasionais,
moderados e frequentes, quanto a percepcdo em relacdo as reservas de meios de hospedagem

realizadas em OTA’s.

4. PERSPECTIVAS DO ESTUDO

O presente trabalho pretender alcancgar respostas aos questionamentos levantados no inicio do
texto, que seria 0 ponto de vista de diferentes grupos consumidores em relagéo as reservas de meios
de hospedagem realizadas em OTA’s. Os resultados da pesquisa servirdo para alertar os empresarios
do setor de agenciamento de viagens de que a Tecnologia da Informagdo vem invadindo cada vez
mais o mercado, e fazer parte desta “modernidade” ¢ primordial para se manter em atividade. Como

também sera tracado um os perfis de cada grupo de consumidores, facilitando desta forma a satisfacao
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das necessidades desses na hora da venda on-line. Portanto, os resultados da pesquisa serdo de grande
valia para que sejam esclarecidos tais questdes, e com isso haja uma preocupagdo maior da parte de
quem participa deste setor.
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