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1. DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

 

 As mudanças mercadológicas ocorridas nos últimos anos vêm sendo uma constante após o 

desenvolvimento das novas tecnologias, fazendo com que aconteçam modificações expressivas nos 

mais diversos setores, principalmente no turismo. Um dos segmentos turísticos que vem sentindo 

essa mudança significante é o de agenciamento de viagens. Uma compra que antes era realizada 

apenas em uma agência tradicional/física, com a ajuda de um agente de viagens, hoje está sendo cada 

vez mais fácil ter acesso a um produto turístico por conta própria através da internet, mais 

especificamente através das Agências de Viagens On-line, do inglês: 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 

intermediários de viagem surgindo e tornando-se importantes forças na indústria (Standing, Taye & 

Boyer, 2014). Antes do desenvolvimento da Internet e das Tecnologias de Informação e Comunicação 

(TIC), os consumidores turísticos não tinham escolha a não ser os intermediários de turismo 

tradicionais, como as agências de viagens e as operadoras turísticas (Chiappa, 2013). A Internet 

habilitou consumidores para se envolver diretamente com os fornecedores desafiando o papel dos 

intermediários. Ela também permitiu aos consumidores, realizar a interação dinâmica 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 penetração das vendas on-line de viagens no Brasil chegou a 24% em 2013, 

ultrapassando todos os países da região e empatando com o Chile (Panrotas, 2014). O Brasil responde 

por 38% das vendas de viagens na região e por 45% das vendas on-line. Ainda segundo o estudo, em 

2016, as vendas diretas on-line atingirão US$ 6,4 bilhões e as das OTAs US$ 4,5 bilhões (Panrotas, 

2014).  Este cenário mostra o quanto o mercado das OTA’s vêm crescendo no Brasil, devido a 

facilidade que os consumidores possuem em comprar na internet. 

Com o avanço tecnológico alcançado nos dias de hoje, segundo a Associação Brasileira de 

Agências de Viagens – ABAV (2013), o mercado de Agências de Viagens, por suas características 

operacionais, apresenta um alto grau de vulnerabilidade e precisa, com urgência, apoderar-se de 

ferramentas que lhe garantam a sobrevivência. Diante disso, sofrem o risco de desaparecer diante de 

diversas ameaças como, por exemplo, as comercializações diretas e on-line, que unem cliente e 

produtos sem qualquer intermediário.  

Conforme Silva e Mendes Filho (2014), a facilidade em adquirir produtos e serviços através 

da internet, pode fazer com que os clientes se afastem das agências e, consequentemente afetem a 

função exercida pelos agentes. Desse modo, o comprometimento dos agentes para com a sua 

organização pode ser estremecido, atingindo assim a qualidade na prestação dos serviços oferecidos.  

Neste contexto é necessário deixar claro que antes da consolidação de uma compra, existem 

diversos fatores que influenciam um consumidor, neste caso o turístico, como por exemplo, as 

experiências já vivenciadas, as informações adquiridas, as quais com o passar do tempo vem se 

tornando cada vez mais sofisticadas. Na visão de Buhalis e Law (2008), os consumidores estão 

tornando-se incrivelmente poderosos e são cada vez mais capazes de determinar elementos de seus 

produtos turísticos. Eles também são muito mais sofisticados e experientes e, portanto, são muito 

mais difíceis de agradar. 

Uma pesquisa realizada na Itália (Chiappa, 2013) constata que existem diferenças 

significativas entre compradores on-line ocasionais (que já efetuaram compras uma ou duas vezes), 

moderados (de três a quatro vezes) e frequentes (mais de quatro vezes), com base no sexo, idade, 

nível de escolaridade, renda, sua experiência com compras de viagens on-line, e sua probabilidade de 

ser influenciado por conteúdo gerado pelo usuário (CGU) na Internet, em suas escolhas finais.  

http://www.panrotas.com.br/noticia-turismo/mercado/phocuswright-mapeia-viagens-on-line-na-am-latina_107282.html
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Para tal efeito, o presente trabalho pretende responder a seguinte questão problema: Qual a 

percepção de diferentes grupos de consumidores em relação às reservas de meios de hospedagem 

realizadas em OTA’s? 

 

2. REVISÃO DA LITERATURA  

 

A seguir serão apresentadas algumas discussões de autores pertinentes ao objeto de estudo em 

questão. Segue abaixo um quadro resumindo os principais autores que serão utilizados. 

TEMÁTICA PRINCIPAIS AUTORES 

 

Canais de Distribuição 

Tomelin (2007); Lohmann (2008); O’Connor (2001); 

Buhalis (1998); Beni (2000); Flecha (2002); Pereira e 

Maia (2002); Zaghen e Luna (2011); Kotler e Keller 

(2006); Candioto (2012). 

 

Internet como Canal de Distribuição  

Mendes Filho e Ramos (2002); Tomelin (2001); 

O’Connor (2001). 

 

Agências de Viagens On-line 

Lago e Cancellier (2005); Pazini e Abrahão (2014); 

Buhalis e Licata (2002);Law (2009); Chiappa 

(2013);Pazini et. al (2014); Gao e Bai (2014). 

 

Perfil dos Consumidores Turísticos 

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

al (2015); Moretti,  

Hack e Zucco (2015); Biz, Neves e Bettoni (2014); Gao e 

Bai (2014). 

 

Processo de Decisão do Consumidor 

Turístico e Conteúdo Gerado pelo Usuário 

na Internet (CGU) 

Mendes Filho, Tan e Mill (2012);  

Silva e Mendes Filho (2014); Chiappa, Romero e 

Constantinides (2014); Ayeh, Au e Law (2013); Litvin, 

Goldsmith e Pan (2007); Ye, Law, Gu e Chen (2011); 
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3. METODOLOGIA 

 

O estudo proposto neste trabalho é do tipo exploratório e descritivo que de acordo com 

Rodrigues (2007) o estudo exploratório tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o 

problema, o presente estudo tem essa característica a fim de se expandir as possíveis descobertas em 

relação ao tema. 

Segundo Rodrigues (2006) a pesquisa descritiva visa observar, registrar, classificar e 

interpretar, sem interferência do pesquisador, fazendo uso de técnicas padronizadas de coleta de 

dados, como questionários e observação sistemática, mostrando assim as inter-relações entre os 

fatores que influenciam na formação e desenvolvimento da pesquisa e contribuem para alcançar os 

objetivos.  

A pesquisa se caracteriza como quantitativa, pois tem como objetivo quantificar seus 

resultados e criar relações entre eles, tendo como sua população-alvo os consumidores on-line 

brasileiros que já realizaram reservas de meios de hospedagem em OTA’s. A coleta de dados 

acontecerá através de questionários estruturados realizados na plataforma survey monkey, via internet, 

com o intuito de contemplar em média 400 respondentes. Fazendo a utilização da escala Likert de 

cinco pontos (1 ¼ concordo completamente; 5 ¼  descordo totalmente). 

Para realizar a análise descritiva dos dados será utilizado o software SPSS. Posteriormente 

será realizado também o teste de significância das variáveis, além de verificar se existe 

relacionamentos entre as variáveis e se há diferenças significativas entre os compradores ocasionais, 

moderados e frequentes, quanto à percepção em relação às reservas de meios de hospedagem 

realizadas em OTA’s. 

 

4. PERSPECTIVAS DO ESTUDO 

 

 O presente trabalho pretender alcançar respostas aos questionamentos levantados no inicio do 

texto, que seria o ponto de vista de diferentes grupos consumidores em relação às reservas de meios 

de hospedagem realizadas em OTA’s. Os resultados da pesquisa servirão para alertar os empresários 

do setor de agenciamento de viagens de que a Tecnologia da Informação vem invadindo cada vez 

mais o mercado, e fazer parte desta “modernidade” é primordial para se manter em atividade. Como 

também será traçado um os perfis de cada grupo de consumidores, facilitando desta forma a satisfação 
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das necessidades desses na hora da venda on-line. Portanto, os resultados da pesquisa serão de grande 

valia para que sejam esclarecidos tais questões, e com isso haja uma preocupação maior da parte de 

quem participa deste setor. 
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