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Sumario

A presente dissertacdo de mestrado tem como tema A Influéncia da Internet no Processo
de Decisdo de Compra do Consumidor, em especifico o estudo de caso dos produtos

turisticos.

O objectivo geral € procurar entender a influéncia da internet no processo de deciséo de
compra no caso especifico dos produtos turisticos online. Os objectivos especificos
compreendem: identificar as influéncias, vantagens e limitacdes da internet no processo
de decisdo de compra online de produtos turisticos, assim como identificar as diferencas
de comportamento de compra relativamente a caracteriza¢do dos inquiridos no processo

de decisdo de compra online de produtos turisticos.

No que diz respeito a metodologia, optou-se pelo método descritivo através da aplicacdo
de um inquérito que permitiu quantificar diferentes percepcdes sobre o processo de
decisdo de compra online de produtos turisticos. Recorreu-se a uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia constituida por 380 respondentes, tendo-se chegado as

seguintes conclusoes:

o Confirma-se, na anélise descritiva deste estudo, que o prego € um dos factores
que mais influéncia tem sobre o consumidor.

o No processo de decisdo de compra, a procura de informacéo e a avaliagdo das
alternativas revelaram-se as fases que sofrem maior influéncia da internet.

o Observa-se que o comportamento de compra de produtos turisticos na internet
ndo varia com o género, sendo que ambos compram online.

o Verifica-se também que as habilitacGes literarias sdo um factor de diferenciacdo
na compra de produtos turisticos e que 0s respondentes com habilitacdes
superiores ddo importancia ao processo de decisdo de compra de produtos

turisticos online, mais do que os dois niveis inferiores.



Summary

This present master degree dissertation has as a theme, the influence of the internet in
the consumer behavior purchase decision process, in specific the touristic products case

study.

The main objective is to understand the influence of the internet in the consumer
behavior purchase decision process, in specific the online touristic products. The
specific objectives, comprise: identify influences, advantages and limitations of the
influence of the internet in the consumer behavior purchase decision process of touristic
products and to identify the differences in buying behavior, regarding the
characterization of the respondents in the consumer behavior purchase decision process

of touristic products.

In the methodology, it was chosen the descriptive method by applying a questionnaire
that allowed quantifying different perceptions about the consumer behavior online
purchase decision process of touristic products. It was used a non-probability

convenience sample of 380 individuals, having been reached the following conclusions:

o It is confirmed in the descriptive analysis of this study, that price is one of the
factors that has more influence on the consumer;

o In the purchase decision process, the demand for information and the evaluation
of alternatives were proved as the phases with more incidence of responses;

o Itis also observed that the buying behavior of tourism products on the internet
does not vary with gender, and both of which buy online.

o It's also verified that the qualifications are a differentiating factor in the
purchase of tourism products and that respondents with higher qualifications
give importance to the purchase decision process of online tourism products,

more than the two lower levels.
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A Influéncia da Internet no Processo de Decisao de Compra do Consumidor — O Caso dos Produtos Turisticos

Introducéo

Existem poucas duvidas de que, nos primeiros anos do século XXI, os mercados e 0
marketing irdo operar segundo principios completamente diferentes. A sucessora da
Sociedade Industrial — a Sociedade da Informacgdo — vai penetrar em todos os aspectos
da vida diéria e modifica-los. A revolugdo digital mudou de maneira fundamental aos

conceitos de espago, de tempo e de massa (Kotler: 2008: 247).

O consumidor tem vindo a alterar lentamente os seus padrdes de consumo, de forma
imperceptivel, com um peso muito superior no mercado online, como consequéncia da
introducdo das novas tecnologias do dia-a-dia. E existem cinco grandes razdes para que
assim seja: a tecnologia assegura uma maior comodidade, maior rapidez, maior
qualidade, maior conforto e maior seguranca/privacidade na utilizacdo de alguns

servicos e na compra de diversos produtos (Dionisio et al.: 2009:38).

Na actualidade, o consumidor esta cada vez mais bem informado e conhece a maioria
dos padrGes de consumos que existem, muito se devendo as novas tecnologias que
assim o possibilitam. E necesséario ter em consideracio a caracterizagdo das novas
geracOes, proactivas, comunicativas e participativas que sdo a rampa de utilizagdo
destes meios. As tecnologias da informacdo e da comunicacdo sdo cada vez mais um

meio cémodo de consumo.

O consumidor tem mais poder de comunicac¢ao, uma vez que pode expor as suas ideias e
criticas sem censura, comentar produtos e servicos, trocar opiniGes com perfeitos
desconhecidos, iniciar ele proprio o processo de comunicagdo, inibir que Ihe sejam
apresentados anuncios publicitarios; na pratica, passa ele a controlar o meio, e a forma

como o meio esté disponivel (Dionisio et al.: 2009:41).

O sector do turismo tem-se assumido como um sector de constante evolucdo e
autonomia. Sdo cada vez mais as pessoas que marcam as suas proprias viagens sem
recorrerem a terceiros. Apesar das agéncias de viagem se revelarem cada vez mais na

Internet, existem pessoas que recorrem ao servico individual online.



A Influéncia da Internet no Processo de Decisao de Compra do Consumidor — O Caso dos Produtos Turisticos

Os novos tipos de servigo online passam a ser negocios a escala global, uma vez que a
Internet € um meio de partilha de informacéo gratuita por todo o mundo, procurando
satisfazer as necessidades de varios segmentos de mercado que se encontram dispersos.
Como consequéncia de toda uma evolucdo tecnoldgica, surgem estudos sobre as
diferencas no comportamento do consumidor face a um novo volume de negocios

online. E pertinente ver até que ponto se modificou 0 comportamento do consumidor.

Para Kotler (2000) existem diferentes cenérios sobre a forma como todas as vidas serdo
e estdo a ser modificadas devido ao aparecimento dos computadores e das redes de
informagdo. Os consumidores de hoje podem usar o ciberespago?! para escolher e
adquirir diversos bens e servigos, mas para isso necessitam de estar bem informados,
navegando na WWW (World Wide Web).

As novas ferramentas digitais, entre elas a Internet, conferem mais poder e mais
conhecimento ao consumidor, uma vez que este se mantém informado das mais diversas
situacdes, oferta e procura de varias empresas de diferentes segmentos de mercado,
meios de comunicacdo e até mesmo sobre o Estado Portugués. O consumidor

acompanha e evolui com o mercado, com tanta informacéo que tem ao seu dispor.

Kotler (2000:247) afirma que a revolugdo digital mudou de maneira fundamental os
conceitos de espaco, tempo e de massa, assim, entende-se que tudo se desmaterializou,
ndo se pode exigir que o consumidor modifique habitos de consumo, mas sim que se
adapte aos novos meios digitais. Da mesma forma, considera também, que numa era de

plena inovagdo, a compra e a venda serdo menos sensiveis a factores como a distancia.

E importante estudar este assunto de modo a que se consiga desmistificar alguns dos
factores que ainda levam os consumidores a preferir meios do “passado recente” que

tendem a deixar de ter tanta relevancia.

O objectivo principal desta dissertacdo é perceber qual a influéncia da internet no
processo de decisdo de compra do consumidor de produtos turisticos. O que se pretende

apurar sdo os factores que mais influéncias tém na escolha do produto e porqué e

! Ciberespago — espago virtual
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perceber qual a fase do processo de decisdo de compra que € mais importante, quando o

consumidor pretende comprar produtos turisticos online.

No que diz respeito & metodologia aplicada, optou-se pelo método descritivo que tem
como base a recolha de dados, atraves da aplicacdo de um questionario a jovens adultos,
adultos e estudantes do género feminino e masculino que facam uso da Internet para a
compra de produtos turisticos. Foi utilizada uma amostra ndo probabilistica por

conveniéncia, e foram recolhidos 380 questionario para analise.

A presente dissertacao esta estruturada em trés capitulos distintos. No primeiro capitulo
é apresentada a revisdo da literatura e a fundamentacdo sobre as influéncias no
consumidor, o processo de decisdo de compra, comportamento do consumidor online e
a relacdo da internet com a industria do turismo. No segundo capitulo focam-se todos as
fases relacionadas com a metodologia desta dissertacdo e quais 0s pontos condutores
para a posterior analise de dados. No terceiro capitulo é apresentado o estudo empirico,
analisando os resultados obtidos na recolha de dados e efectuando a discussdo dos
mesmaos. Por ultimo, na conclusdo sdo apontadas as principais limitacGes deste estudo e
apresentadas algumas recomendacbes para pesquisa futura, tendo em conta uma

possivel melhoria e aprofundamento deste estudo.

Na Figura 1 apresenta-se a sequéncia desta dissertacdo, de uma forma mais detalhada

Figura 1 — Sequéncia da dissertacao

Introducéo ao tema da investigacéo

Comportamento do consumidor

Processo de decisdo de compra

Consumidor online

Metodologia do trabalho cientifico

Analise do caso prético

|

|

|

|

| Mercado turistico
|

|

| Conclusio
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CAPITULO | — Comportamento de

compra do consumidor
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1.1 Introducéo

Neste capitulo sistematizam-se as principais influéncias internas e externas ao
consumidor, quais as fases do processo de decisdo de compra e as suas influéncias, o
que o leva a realizar a compra, de que forma, porqué e quais as tendéncias do mercado

actual que leva o consumidor a consumir na Internet.

Desta forma, pretende-se revelar a importancia da internet no consumo online, bem
como apresentar as principais influéncias no processo de decisdo de compra de produtos
turisticos, objecto de estudo desta dissertacdo. Para facilitar a analise é apresentado,
neste capitulo, um modelo genérico do processo de decisdo de compra, 0 qual estard

intrinsecamente ligado as diferentes influéncias.

Na fase final deste capitulo, apresenta-se uma breve andlise dos estudos aplicados a
revisdo da literatura para que desta forma se possa sintetizar e perceber os estudos de

diversos autores aplicados nesta dissertacao.

1.2 Comportamento do consumidor

De modo a que se possa compreender melhor quem é o consumidor e de que forma se
comporta, deve-se comecar por perceber o que € um mercado. Entenda-se que o
mercado é o conjunto dos publicos (individuos, empresas) susceptiveis de exercer
influéncia sobre as vendas de um produto, ou de forma mais ampla, sobre as actividades

de uma organizacdo (Lindon et al., 2004).

Compreender o comportamento do consumidor é fundamental para os profissionais de
marketing, para estudar os seus valores e para alcancar a satisfacdo das necessidades e

desejos e, dessa forma analisar o que se passa na sua mente e nas suas emocoes.

Regra geral, o comportamento do consumidor envolve a renincia de algum dinheiro
para obter produtos e servicos, isto &, trocas entre consumidores e vendedores. Na
realidade, o papel do marketing é ajudar a gerar trocas por meio da formulacdo e da

implementacdo de estratégias.
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Sdo encontradas em estudos de marketing diferentes definices para comportamento do
consumidor. Segundo Mowen e Minor (2007) é o estudo das unidades compradoras e
dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na disposi¢cdo de

mercadorias, servigos, experiéncias e ideias.

Para Hawkins (2001) é o estudo de pessoas, grupos ou organizacdes e dos processos que
utilizam para seleccionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e o impacto que estes processos tém no

consumo e na sociedade.

Conforme Solomon (2006) é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos seleccionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou

experiéncias para satisfazer necessidades ou desejos.

A Associacdo Americana de Marketing (AMA) define comportamento do consumidor
como a “interac¢ao dindmica entre afecto e cogni¢do, comportamento € ambiente por
meio da qual os seres humanos conduzem na vida atitudes relacionadas a troca”. Por
outras palavras, o comportamento do consumidor envolve 0s pensamentos e 0S

sentimentos que as pessoas experimentam e as suas ac¢des no processo de consumo.

O estudo do comportamento do consumidor é uma disciplina recente. Os primeiros
manuais foram escritos na década de 60 (...) Entretanto, apenas com o surgimento do
conceito de marketing na mesma década, foi reconhecida a necessidade de estudar o
comportamento do consumidor (Mowen e Minor: 2007).

Como a definicdo de comportamento do consumidor também revela, o processo de troca
envolve uma série de fases, a comecar com a fase da aquisi¢do, passando pelo consumo

e finalizando com a disposi¢éo do produto ou servi¢co (Mowen e Minor: 2007).

E importante compreender a definicio de consumidor e definir o préprio consumidor,
para que, desta forma, se consiga aplicar uma estratégia de marketing no mercado.
Mowen e Minor (2007) assinalam que a importancia de se compreender o consumidor é

encontrada na definicdo de marketing como uma “actividade humana direccionada para
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satisfazer necessidades e vontades por meio de processos de troca humanos.””? Na figura
1.1, os autores explicitam os principais motivos para se estudar o comportamento do

consumidor e como o0 compreender.

O proposito do marketing ¢ satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes - alvo.
Uma das areas de interesse € o estudo do comportamento do consumidor, que procura
identificar como € que as pessoas, grupos e organizag¢fes seleccionam, compram, usam
e rejeitam artigos, servigos, ideias ou experiéncias, para satisfazer as suas necessidades
e 0s seus desejos. Estudar o cliente é a principal funcdo do marketing, que fornece dicas
para o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas de produtos, precos, canais

de distribuicdo, mensagens e outros elementos do marketing mix (Kotler: 1999).

Figura 1.1 — Motivos de estudo do comportamento do consumido

1. Anélise do consumidor deve ser a base da administracéo
de marketing. Ela ajuda os gerentes a:

a) Elaborar o mix de marketing;

b) Segmentar o mercado;

c) Posicionar e diferenciar produtos;
d) Realizar uma analise do ambiente;
e) Estudos de pesquisa de mercado;

consumidor

2. O comportamento do consumidor deve desempenhar um
papel importante no desenvolvimento de politicas puablicas;

3. O estudo do comportamento do consumidor faz com que o
individuo seja um consumidor mais eficiente;

4. A analise do consumidor proporciona conhecimento sobre
0 comportamento humano como um todo;

Motivos de estudo do comportamento do

5. O estudo do comportamento do consumidor fornece trés
tipos de informacéo:

a) Uma orientagdo ao consumidor;
b) Factos sobre o comportamento humano;
k c) Teorias para orientar o processo de pensamento;

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2007)

2 Richard Tomkins, “Selling to a captivated market”, Financial Times, 23 abr. 1999, p. 10
7
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De acordo com a defini¢do da principal funcdo do marketing, o consumidor deve estar

no centro das atencdes e de qualquer esforco dos profissionais de marketing.

Segundo Kotler (2000), a revolugdo digital mudou de maneira fundamental o
conceitosde espaco, de tempo e de massa. Deste modo, verifica-se uma evolucdo no

modo e no processo de compra do consumidor, este passou da loja para o dominio.?

A rapidez da incluséo da Internet junto dos consumidores despertou as empresas para a
necessidade de estar presente no volume de negdécios online. Ao longo dos Gltimos anos,
0 consumidor vivenciou também uma série de mudancas e tendéncias de compra que
modificaram o0 seu comportamento, as suas atitudes e acima de tudo a sua percepcao de

compra.

O acto de consumo é um processo dinamico de escolha e o seu entendimento passa por
uma série de passos que se inicia com a percepcdo dos desejos e expectativas do
consumidor. Kotler (1999) ja previa que com o advento da Internet e o desenvolvimento
de novas préaticas comerciais e suas infinitas possibilidades, o comportamento de

compra dos consumidores passaria por diversas mudancas.

A compra online representa uma mudanca fundamental para os consumidores que
passaram a ter a sua disposi¢cdo um conjunto de poderes crescentes sobre as empresas e
servigos. Para Murdoch (cit in Dionisio et al., 2009:40) neste momento séo as pessoas
que detém todo o controlo. Este acréscimo de poder leva ao surgimento de mais e

melhores inovagdes na Internet.

Foi com a necessidade de discussdo e de interaccao entre 0s consumidores que surgiram
as redes sociais e blogs e tudo a distancia de um click. Assim, considera-se que 0
consumidor actual detém um conjunto de poderes que lhe estdo subjacentes. De acordo
com a figura 1.2., os poderes sdo: poder de informacéo, poder de comunicacdo e poder

de negociar.

3 Entende-se como dominio, o endereco de um site

8
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Figura 1.2. — Poderes do consumidor

Poder de
informacao

Poder de
negociar

Poder de
comunicagéo

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2009)

O consumidor moderno readquiriu uma nocao de precos na economia, um direito basico
de cidadania que havia perdido antes do boom digital, comegou a comparar pregos,
servigos, qualidade e principalmente, comecou a exigir os seus direitos nas relagdes de

consumo.

Nascimento (2000) refere-se ao consumidor moderno como Novo Consumidor que €
confrontado com a necessidade de adquirir novos, mais complexos e urgentes

conhecimentos, experiencias, atitude e sentimentos de autoconfianca e de auto-eficacia.

Foi através da mudanca do Novo Consumidor que as empresas criaram alicerces para
gerirem a sua orientacdo para 0 mercado, entendendo os seus consumidores por meio de
infinitas pesquisas de mercado, desenvolvimento de novos produtos e servigos que se

adequem as necessidades e exigéncias dos clientes.

Segundo Murphy (cit in Nascimento, 2000) esta-se a testemunhar a maior transferéncia
de poder na historia, e que estd a retirar o poder das omnipresentes empresas e

instituicdes sociais e a da-lo aos consumidores.
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1.3 Os factores de influéncia no comportamento de compra

O consumidor é influenciado atraves de diferentes factores durante todo o
processo/comportamento de compra. Pode-se definir como consumidor, todos os

individuos que procuram algum produto ou servico para satisfazer as suas necessidades.

O consumidor sofre influéncias de factores culturais, sociais, individuais e psicoldgicos.
Contudo, pode também ser estimulado pelo ambiente externo que o rodeia: economia,
tecnologia, politica, e cultura, para além dos estimulos reservados ao poder do

Marketing, tal como elucida a tabela 1.1.

Tabela 1.1. — Modelo de Comportamento do Consumidor (influéncias)

Estimulos de marketing

Produto | Preco | Praca | Promoc&o

Outros estimulos

Econémicos | Tecnoldgico | Politico | Cultural

Influenciadores de Comportamento do Consumidor

Factores culturais | Factores sociais |  Factores pessoais | Factores psicologicos

Factores externos Factores internos

Processo de decisdo de compra do consumidor

Decisdes do Consumidor

Escolhado produto | EscolhadaMarca | Escolhado revendedor |  Epoca de compra

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

As influéncias, nas decisdes de compra, estdo ligadas as forcas sociais que levam o
consumidor a comprar, de acordo com determinados padrdes. E também, segundo a
classe social que o consumidor considera o preco do produto/servigo, um atributo
relevante.

e Factores culturais — englobam a cultura, habitos, costumes, pensares e
ideologia do consumidor;
e Factores sociais — refere-se aos grupos sociais primarios e secundarios, de

referencial, aos quais o consumidor pertence. O estudo dos grupos permite

10
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identificar os lideres, inovadores e seguidores e analisar os efeitos da aceitacao
social e do conformismo.

e Factores pessoais — englobam as variaveis demograficas, como idade, sexo,
posicdo no ciclo de vida, escolaridade, actividades, situacdo econdmica e estilo

de vida.

Os estimulos de marketing, como a publicidade ¢ um exemplo de influéncia que o
marketing exerce sobre o consumidor, no sentido de facilitar e at¢é mesmo provocar a

escolha de determinada marca, produto ou servico.

Solomon (2006), compreende que o individuo como consumidor sofre influéncias
psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (2000) corroborando os principios de
Solomon, adaptou os conceitos tedricos, apresentando um novo modelo com factores

que actuam de forma a influenciar o consumidor. Observe-se a tabela 1.2:

Tabela 1.2. — Factores que influenciam o processo de decisdo de compra

' . - . Factores
Factores_culturals Factores sociais Factores_pessoals sicologicos
Grupos de —
Culj[ura by i Ide}de Motl\_/agao
Subculturas Familia Ocupacéo Percepgéo
Classes sociais g i Sl Aprendizagem
sociais economicas P - g
: - Crengas e
Estilo fje vida e
Personalidade

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

1.3.1 Factores culturais
De acordo com Kaotler (2000), séo os factores que exercem a mais ampla e profunda
influéncia sob os consumidores. Os factores culturais encontram-se subdivididos nas

seguintes classes: cultura, subcultura e classe social.

Para Engel, Blackweel e Miniard (cit in Rodrigues et al., 2004), os factores culturais

envolvem um complexo de valores, ideias e atitudes, além de outros simbolos

11
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significativos que permitem aos humanos comunicarem e avaliarem-se como membros
da sociedade, atraves dos factores culturais que vao ser expressos no comportamento do
consumidor no acto de compra, na forma de agir no mercado e na sua intencdo com o

ambiente.

1.3.1.1 Cultura
Para Mowen e Minor (2007), a cultura tem um efeito profundo no comportamento de
compra do consumidor. A cultura afecta os produtos especificos que as pessoas
compram, assim como a estrutura de consumo, a tomada de decisdo individual e a

comunicagdo numa sociedade.

Os valores essenciais de uma sociedade definem como os produtos sé&o usados com
respeito as suas funcdes, formas e significados; definem relacionamentos de mercado

aceitaveis e definem o comportamento ético (ibid, 2007)

Segundo Solomon (2006), a cultura é a acumulacéo de significados, rituais, normas e

tradicdes compartilhadas entre os membros de uma organizacao ou de uma sociedade.

Schiffman e Kanuk (cit in Medeiros et al.: 2006) definem cultura como a soma total das
crencas, valores aprendidos que servem para direccionar o comportamento de consumo

de membros de determinada sociedade.

A cultura insere o individuo no meio, e através dela, ele pode escolher qual o grupo em
que quer participar, quais as amizades que deseja ter, qual o local que vai frequentar e
assim por diante. Através da cultura dos povos pode-se observar 0 comportamento do
consumidor e procurar identificar as preferéncias de cada um e assim o fornecedor de
servicos e produtos tem maior hipotese de acertar no seu objectivo principal: satisfazer

o consumidor (Rodrigues et al., 2004).

1.3.1.2 Subculturas
Em muitos paises, a populacdo pode ser composta, em grande parte, de imigrantes e
seus descendentes que conservam alguns dos valores, crencgas e simbolos da sua cultura

de origem, formando subculturas.

12
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Apesar de os imigrantes possuirem uma subcultura mais abrangente, é possivel formar
subgrupos dentro da sociedade que se podem basear em diferencas regionais, idade,

classe social e outras.

De acordo com Mowen e Minor (2007), subcultura pode ser definida como uma
subdivisdo da cultura nacional com base em alguma caracteristica unificadora e cujos
membros compartilham padrdes semelhantes de comportamento distintos daqueles da

cultura nacional

1.3.1.3 Classes sociais
Pode-se definir classe social como uma divisdo permanente e homogénea numa
sociedade. De acordo com Kaotler (2000), séo divisdes duradouras de uma sociedade,
ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e

comportamentos similares.

Mowen e Minor (2007) definem classe social como um agrupamento de pessoas que Sao

similares no seu comportamento, baseados na sua posi¢do econémica no mercado.

A classe social é considerada uma das variaveis que interfere no acto de consumo, e que
ndo pode ser deixada de lado ao procurar estudar a forma de cada consumidor agir
perante determinadas escolhas (Rodrigues et al., 2004). As classes sociais sdo
determinantes para 0 mercado, uma vez que 0 comportamento dentro delas pode

determinar o poder de decisdo de compra de todo um grupo.

Rodrigues et al. (2004) refere que Engel, Blackwell e Miniard (2000) defendem que néo
se deve equiparar a classe social e o rendimento, pois ndo é apenas a renda que
determina a classe social, muito embora haja uma correlacdo entre renda e outras

variaveis.
1.3.2 Factores sociais

Na sequéncia do tema tratado seguem os factores sociais, que com grupos de referéncia,

familia e papéis e posic¢des sociais, acabam por influenciar o comportamento de compra.

13
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1.3.2.1 Grupos de referéncia
De acordo com Kotler (2000:165) os grupos de referéncia expdem um individuo a
novos comportamentos e estilos de vida, influenciam as suas atitudes e o seu
autoconceito e criam pressdes para o conformismo, que pode afectar as escolhas de

produtos.

1.3.2.2 Familia
Solomon (2006) destaca que a organizacdo familiar tradicional estd a diminuir e, a
medida que isso acontece, as pessoas estdo a perder o conceito de familia. E necessario
que exista uma familia coesa, uma vez que sdo 0s seus membros, que ajudam na

formagéo de valores e de atitudes que podem influenciar a decisdo de compra.

1.3.3 Factores pessoais
Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e
vivéncias pelas quais um individuo passa e que acabam por interferir os seus habitos e

nas suas decisdes de compra.

1.3.3.1 Idade
Salienta Kotler (cit in Medeiros et al.. 2006) que as necessidades e o0s desejos

modificam-se ao longo das suas vidas.

1.3.3.2 Ocupacdo e condi¢bes econdmicas
Ocupacdo, diz respeito a profissdo que o consumidor exerce, ou seja, o trabalho de cada
consumidor exerce poder de influéncia sobre 0 mesmo. As condi¢cdes econdmicas
variam de acordo com a classe social e o nivel de vida do individuo, de forma resumida,
pode-se considerar o rendimento mensal disponivel, poupanca, patrimdnio, despesas,

poupanca e crédito.

1.3.3.3 Estilo de vida
Mowen e Minor (2007) consideram que o estilo de vida se refere a forma como as
pessoas vivem, como gastam o seu dinheiro e como utilizam o seu tempo. Refere-se as

accoes e aos comportamentos manifestos dos consumidores.
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Para Solomon (2006) as pessoas classificam-se a si proprias em grupos com base nas
coisas que gostam de fazer, como gostam de passar o0 seu tempo livre e como escolhem

gastar a sua renda disponivel.

1.3.3.4 Personalidade
Cada ser humano possui uma personalidade distinta que influencia o seu
comportamento de compra. Para Kotler (2000), personalidade é um conjunto de
caracteristicas psicologicas distintas de uma pessoa que levam a respostas consistentes e

duradouras no seu ambiente.

1.3.4 Factores psicoldgicos
O comportamento de compra do consumidor é também ele influenciado por factores que

advém da psicologia.

1.3.4.1 Motivacao

Considera-se que a motivacao é o factor que leva mais facilmente a fazer uma compra.

De acordo com Mowen e Minor (2007:90) a motivacdo refere-se a um estada alterado
de uma pessoa, 0 qual conduz a um comportamento voltado a um objectivo*. Ela é
constituida por vérias necessidades, sentimentos e desejos que conduzem as pessoas a

esse comportamento.

Para Kotler (2000), a motivacdo é uma necessidade que esta a pressionar o individuo a
agir. Solomon (2006) considera que a motivagdo ocorre quando uma necessidade é
despertada e o consumidor a deseja satisfazer.

O factor motivacdo € um elemento presente em todas as teorias que explicam as
influéncias na decisdo de compra, como se pode verificar na tabela 1.3. Contudo, de um

autor para outro, as defini¢des de motivacdo mudam.

4 Ernest Hilgard, Richard Atkinson, Rita Atkinson, Introduction to psychology. 6 ed. Nova York:
Harcourt Brace Javonovich, 1975.
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Tabela 1.3. — Variaveis que influenciam o comportamento do consumidor

Variaveis explicativas individuais

Necessidades QMotivagéeQ Atitudes

Caracteristicas permanentes dos individuos

Personalidade Imagem de si préprio Estilo de vida

Variaveis explicativas socioldgicas e psicossociolégicas

Grupo Classe social Variaveis Familia
(Lideres de opini&o) (Locais de compra) culturias (Ciclo de vida)

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2004)

Quando a discrepancia entre o estado desejado de ser, e o0 estado real aumenta, o
resultado é a activacdo de uma condi¢do de despertar chamada impulso, que aumenta a
motivacdo do individuo. Apos este aumento, € necessario utilizar a percepcao para

conseguir gerir a motivacdo de forma racional.

1.3.4.2 Aprendizagem
De acordo com Koltler (cit in Medeiros et al., 2006) as aprendizagens sdo todas as
mudancgas que ocorrem no comportamento de um individuo, em funcdo das suas
experiéncias. Através das experiéncias vividas anteriormente, o individuo consegue

modificar determinado comportamento e alterar formas de consumo.

1.3.4.3 Crencas e atitudes
Este factor esta, de certo modo, interligado com a personalidade, uma vez que a atitude
reflecte as ac¢des de um individuo, uma vez que 0 Homem enquanto pessoa, € dotado
de uma razdo e personalidade Unicas (Medeiros et al., 2006). Uma crenga estad também

relacionada com a personalidade, através dos pensamentos que o individuo sustenta
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1.4 Processo de decisdo compra

O processo de compra do consumidor termina quando as suas necessidades ficam
satisfeitas. Estas sdo levadas pelo seu lado emocional, ou pelo seu lado racional, que

deriva muitas vezes, de sensacdes internas e de estimulos externos.

De acordo com Lambin (2000) designa-se por uma conduta de resolucdo racional o
processo seguido pelo comprador que, confrontado com um problema, procura

activamente uma solucdo satisfatoria.

De modo a que se possa entender o processo de compra, ou como o consumidor efectua
as suas decises de compra é importante perceber as etapas por que passa até realizar a
escolha dos produtos ou servicos para o consumo. A figura 1.3 explicita as fases desse

processo.

Figura 1.3. — Modelo genérico do processo de decisdo de compra do consumidor

Reconhecimento Avaliacio o
do Procura das Escolha 'g\;/?clclaa:ga(r)a
Problema alternativas P P

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2007)

O modelo genérico de tomada de decisdo identifica os estdgios pelos quais 0s
consumidores passam quando tomam decisdes. Sdo cinco estagios: (1) reconhecimento
do problema, (2) procura, (3) avaliacdo das alternativas, (4) escolha, (5) avaliacdo pos-
compra (Mowen e Minor: 2007: 192)

O consumidor percorre diferentes etapas até fazer as suas escolhas sobre produtos ou
servigos para consumo. Mowen e Minor (2007) referem que a tomada de deciséo de
compra do consumidor consiste num conjunto de processos envolvidos no
reconhecimento de problemas, na procura de solucgdes, na avaliacdo de alternativas, na

escolha entre opcdes e na avaliagdo dos resultados de escolha.
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Segundo Engel et al. (1993:41) as fases séo:

1.4.1  Reconhecimento da necessidade ou do problema
Pode-se definir como a percepg¢édo de uma diferenca entre o estado desejado e a situacao

actual, suficiente para fazer surgir e activar o processo decisorio de compra;

O reconhecimento do problema ocorre quando um individuo sente uma diferenca entre
0 estado desejado de coisas e a situacao real que seja suficiente para despertar e activar

0 processo decisorio.

Nascimento (2000) refere que o reconhecimento da necessidade varia entre 0 marketing
na Internet e o marketing convencional. Na Web é possivel informar o consumidor, em
tempo real, sobre os produtos da mesma marca ou insignia, sobre os produtos
adquiridos por outros consumidores que também compraram o mesmo produto®, sobre
outros produtos que satisfazem necessidades complementares, sobre produtos em
promocdo temporéria ou quase instantanea; sobre produtos ordenados por niveis de
precos, sobre as novidades no mercado, sobre produtos pesquisados pelo proprio

consumidor, segundo diferentes critérios.

De acordo com Mowen e Minor (2007) o reconhecimento da necessidade ocorre quando

se percebe uma discrepancia entre uma condicdo real e uma condicéo desejada.

A motivacdo associada ao processo de compra, passa pelo entendimento das
necessidades do ser humano. O estudo destas necessidades é ja antigo, em 1983,
Murray® apresentou uma lista das necessidades humanas (Ver tabela 1.4.)

Mowen e Minor (2007) dissertam sobre o tema, revelando que a capacidade dos
consumidores de planejar e antecipar as suas necessidades futuras, produtos e servicos

podem ser comprados em resposta a uma pré-necessidade.

® O conceito de produto, refere-se a bens e servicos.
® Henry Alexander Murray (13 de Maio de 1893 - 23 de Junho de 1988), psicdlogo americano.
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Tabela 1.4. — Lista de necessidades humanas de Murray

Lista de necessidades humanas de Murray
Abatimento Fuga do mal
Realizacéo Anulacédo
Associacdo Alimentacéo
Agressdo Ordem
Autonomia Entretenimento
Oposicéo Rejeicdo
Defesa Sensibilidade
Respeito Sexo
Dominio Socorro
Exposi¢do Entendimento

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2007)

A hierarquia apresentada por Maslow’ é uma das tipologias mais populares que divide

as necessidades (Figura 1.4.)

Figura 1.4. — A Piramide de Maslow

Necessidades
de realizacdo

Necessidades de
estima

Necessidades de pertenca
Sentido da

" isades d evolucdo das
ecessidades de seguranca .
9 ¢ necessidades

Necessidades fisioldgicas

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2004

" Abraham Maslow (1 de Abril de 1908 — 8 de Junho de 1970), psicélogo Americano.
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A teoria de Maslow sugere que os individuos tenderdo a evoluir para o degrau seguinte
da hierarquia a medida que a necessidade anterior tenha sido satisfeita. Contudo, a
satisfacdo ndo tem de ser total, pois se o nivel de satisfacdo for atingido, o individuo
procura satisfazer a necessidade seguinte e resolver o problema de compra.

De acordo com a hierarquia das necessidades de Maslow, as mesmas podem ser
classificadas como: as necessidades fisiologicas, ou seja, fome, sexo e descanso; as
necessidades de seguranca e proteccdo; as necessidades sociais de amor, amizade,
filiacdo, aceitacdo; as necessidades de estima e ego, que se caracterizam como: o status,
0 respeito, a auto-estima, o sucesso e o reconhecimento. Por Ultimo, as necessidades de
auto-realizacdo ou auto-satisfacdo, que dizem respeito as experiéncias, ou seja, a

procura da realizacdo pessoal.

1.4.2 Procura de informacao
Esta fase compreende a procura de informagGes armazenadas na memoria (procura
interna) ou aquisicdo de informagdes relevantes para decisdo do ambiente (procura

externa).

E 0 passo seguinte ao do reconhecimento de necessidades ou problemas. Inicia-se com a
procura de conhecimento armazenado na memoria ou de aquisicdo de informacgdo do
ambiente que o rodeia.

Os dados existentes na sua memoria relembram ao individuo situacdes passadas que
possam ser semelhantes a do momento. A memaria pode também recorrer aos amigos e

grupos, onde compartilha informacgdes que emoldurem a sua decisdo de compra.

Os estimulos de marketing sdo também fonte de memoria para o consumidor, a
publicidade reflecte-se na memdria do individuo fazendo-o recordar determinados

produtos.

Assim, pode-se considerar a existéncia de dois tipos de processos de procura: procura
interna e procura externa. De acordo com Mowen e Minor (2007) na procura interna, 0s
consumidores recuperam da memoria, informacdes sobre produtos ou servigos que

podem ajudar a resolver um problema (Figura 1.5.).
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Figura 1.5. — Categorias de marcas que os consumidores podem recuperar da
mem©aria durante a procura interna
Conjunto de consideracéo:

produtos e marcas que sdo
levados em consideracao

Conjunto de lembrangas: Conjunto inepto: produtos e
produtos e marcas conhecidas marcas inaceitaveis
Universo
potencial de
marcas € Conjunto inerte: produtos e
produtos Conjunto de marcas e marcas tratados com
produtos desconhecidos indiferenca

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2007)

Por outro lado, na procura externa, os consumidores obtém informacGes de fontes

externas, como amigos, publicidade, embalagens, vendedores e outros (Tabela 1.5.).

Tabela 1.5. — Os tipos de informacé&o procurados na procura externa

Os tipos de informacédo procurados na procura externa

Marcas alternativas disponiveis

Critérios de avaliacdo por meio dos quais se comparam marcas

Importancia de vérios critérios de avaliagao

Bl L P

Informacdo sobre as quais formar crencas:
Atributos que as marcas possuem

Beneficios que varios atributos proporcionam

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2007)

Pesquisadores que investigaram o0 processo de procura relataram as seguintes
descobertas (Mowen e Minor, 2007:199):

¢ Quando aumenta a disponibilidade de tempo, aumenta o esforg¢o de procura.

e Quando aumenta o risco percebido, aumenta o esfor¢o total de procura.

e Quando aumentam as atitudes em relagdo a compra, aumenta o esforcgo total

de procura.
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e Quando aumenta o nivel educacional, a renda e o status socioeconémico,

aumenta a procura externa.

Verifique-se a seguinte figura que explica as diferentes fases da procura, assim como as

suas influéncias.

Figura 1.6. — Procura de informagéo

. Influéncias ambientais:
Reconhecimento

- i
de necessidade Wy - Cultura
- Classe social
e oTem

- Influéncias pessoais
- Familia
Procura interna Procura - Situacdo
— —

- ™

Diferencas individuais:
| - Recursos do consumidor

Memoria Procura Externa - Motivagéo e envolvimento
- Conhecimento

- Atitudes

- Personalidade, Valores e estilo de
vida

Fonte: Adaptado de Engel et al. (1993)

1.4.3 Avaliacédo das alternativas
Compreende-se como a avaliacdo das opcGes em termos de beneficios esperados e

estreitamento do leque de opcdes até a alternativa preferida.

A avaliacdo das alternativas, conforme Mowen e Minor (2007:200), ocorre durante o
processo de compra; o consumidor compara as opc¢des identificadas como
potencialmente capazes de resolver o problema que iniciou o processo de decisédo de
compra. Quando as opgdes sdo comparadas, 0os consumidores formam crengas, atitudes

e intengdes a respeito das alternativas consideradas.

Para Kotler (2000:181), o consumidor procura certos beneficios a partir da solucao
oferecida pelo produto para satisfazer uma necessidade e vé cada produto como um
conjunto de atributos, com capacidades diferentes de prestar os beneficios anunciados e

satisfazendo a necessidade.
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Durante a avaliacdo das alternativas, o0 marketing electrénico oferece um conjunto de
alternativas que facilitam a escolha do consumidor: a possibilidade de comparacdo do

valor das vérias ofertas.

De acordo com Mowen e Minor (2007:200), a avaliacdo das alternativas é influenciada
pelo tipo de hierarquia de efeitos que ocorre (Tabela 1.6.) Partindo de uma perspectiva
de tomada de deciséo de alto envolvimento, a avaliagdo das alternativas segue o modelo
de aprendizagem - padrdo, no qual as crengas conduzem a formacdo da afeicdo,

resultando em inten¢bes comportamentais e comportamentos.
Conforme Engel et al. (1993: 137), alguns critérios de avaliagdo tém mais impacto do
que outros. Dé&-se saliéncia a influéncia potencial que cada atributo pode exercer durante

0 processo de comparagao.

Tabela 1.6. - Avaliacédo das alternativas e as hierarquias de efeitos

Avaliacao das alternativas e as hierarquias de efeitos

Hierarquia de efeito Como as alternativas de comparam

Hierarquia de alto envolvimento | Comparam-se crencas acerca dos atributos

Comparam-se reaccOes afectivas

Hierarquia de baixo Compara-se um numero limitado de crencas sobre 0s
envolvimento atributos

Hierarquia experimental Comparam-se reacgdes afectivas

Hierarquia da influéncia N&o se reconhece a ocorréncia de nenhum processo de
comportamental comparacao interna anterior ao comportamento.

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2007)

1.4.4 Compra
A compra € a aquisi¢do da alternativa preferida ou de um substituto aceitavel. Apos
realizar a avaliagdo das alternativas, o consumidor dever fazer uma seleccdo das
alternativas de escolha. Quando a decisao é simples, regra geral, o consumidor escolhe a
marca anterior, escolhe a marca mais barata, ou escolhe o produto disponivel, consoante
o0 tempo disponivel para a compra. Nestes casos, refere-se a um baixo envolvimento por

parte do consumidor.
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O envolvimento com um determinado produto pode ser definido pelo nivel de
importancia atribuida pelos individuos ao mesmo produto, motivando, deste modo, as

suas escolhas, decisdes e percepgoes.

De acordo com Mowen e Minor (2007: 203), em condic¢des de alto envolvimento, os
consumidores agem como se estivessem a usar um modelo compensatorio. Nos modelos
compensatérios de escolha, os consumidores analisam cada alternativa de uma maneira
amplamente avaliadora, de modo que os bons indicadores de um atributo possam

compensar o0s baixos indicadores de outros.

Também com base nos estudos de Mowen e Minor (2007), na regra conjuntiva sao
estabelecidos padrbes para todos os atributos e as alternativas foram de algum padréo
sdo eliminadas. Caso nenhuma das marcas tenha em conta todos os padrdes, estes

deverdo ser revistos para uma nova decisao.

A regra disjuntiva apresenta um padrdo semelhante a regra conjuntiva, no sentido que

sdo estabelecidos padr6es minimos para cada atributo considerado.

De acordo com Mowen e Minor (2007:206), no tipo de decisdo aditiva simples, também
chamada de heuristica de frequéncia, a escolha pode ser influenciada pelo simples
namero de atributos positivos e negativos associados a uma opcao ou, pelo simples
namero de caracteristicas no qual uma marca supera a outra. Nenhuma atencéo € dada a

importancia relativa dos atributos.

Contrariamente a heuristica de frequéncia, na heuristica lexicografica o consumidor
considera as alternativas quanto aos atributos mais importantes. Se acontecer um
empate, o consumidor considera o préximo atributo e selecciona as alternativas mais

bem classificadas de acordo com aquele atributo e assim sucessivamente. (Figura 1.7.)
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Figura 1.7. — Comparacao dos modelos ndo compensatorio

Regra conjuntiva: Neste Heuristica de frequéncia:

modelo de decisdo, o Regra disjuntiva: .
. \ Ocorre quando existe um
‘ consumidor estabelece Semelhante a regra . o . T
ISR . . \ estado de baixo Heuristiva lexicografica: O
niveis minimos para cada anterior; Esta regra difere . . .
. —— - envolvimento, o consumidor seleciona a
atributo. Se uma oferta . | daconjuntiva no sentido ) - . ) :
~ - | | consumidor selecciona a \ melhor alternativa de
ndo atende ao minimo ‘ de que qualquer w . . i .
L . ; alternativa com um maior acordo com o atributo
exigido, ela é alternativa que supere o , . S
. . L . = numero de atributos, mais importante.
automaticamente excluida indice minino em relagdo a .
. . 7 . independentemente da
do conjunto de qualquer atributo é aceite. . A
. ~ sua importancia.
consideragao.

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2007)

Nascimento (2000), refere-se especificamente as decisdes de compra online e salienta
que estas sdo, em medida, tomadas por impulso, seja este de natureza emocional ou
racional. Mais do que na loja, os consumidores sdo sujeitos a estimulos promocionais

poderosos e sentem-se pressionados a decidir no momento.

Sdo de salientar alguns dos obstaculos a compra online, muitas vezes rejeitada pelos
consumidores: a privacidade e a seguranca. De acordo com Nascimento (2000), o
comércio electronico permite as organizacbes obterem facilmente informacoes
estratégicas sobre os seus clientes efectivos ou potenciais, quer através dos dados
pessoais que sdo solicitados, quer através de dispositivos de programacdo que penetram
nos equipamentos informaticos dos consumidores e automaticamente efectuam a leitura

do seu perfil estatico e dinamico.

1.4.5 Comportamento p6s-compra
Avaliacdo sobre a alternativa escolhida para atender as necessidades e expectativas. O
comportamento do processo decisorio ndo termina com a compra. Ocorre a avaliacdo

entre as expectativas em relagdo ao produto e seu desempenho no consumo (figura 1.8).

De acordo com Mowen e Minor (2007:218), a experiéncia de consumo pode ser
definida como o conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados por uma
pessoa durante o uso de um produto ou servigo. Os sentimentos do consumidor durante
a experiéncia de consumo influenciardo as avaliacbes que estes fardo do produto,

independentemente da qualidade real do mesmo.
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Figura 1.8. — Um modelo do processo de pos-compra do consumidor

Fidelidade a
marca

satisfacdo/
Compra do uso/consumo do insatisfacdo do
produto produto consumidor com
0 produto

Comportamento
de reclamacéo
do consumidor

Disposigdo do
produto

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2007)

No que diz respeito ao uso do produto, apés efectuado o processo de compra, em
primeiro lugar deverd ser analisada a frequéncia do consumo, seguidamente a

quantidade de consumo e, por fim, o propésito do consumo.

Durante e depois do consumo e da utilizacdo de um produto ou servico, 0S
consumidores desenvolvem sentimentos de satisfagcdo ou insatisfacdo. Na medida em
que o nivel de envolvimento na situacdo de compra aumenta, o nivel de satisfacdo ou
insatisfacdo com a compra tende a crescer. Portanto, se 0s resultados excederem as
expectativas e os consumidores estiverem realmente envolvidos na compra, eles terdo

niveis muito superiores de satisfacao.

De acordo com Lambin (2000:211), a satisfacdo do comprador serd funcéo do grau de
concordancia, por um lado, entre as suas expectativas relativamente ao produto, e por

outro, a sua percepc¢do do desempenho do produto.

Para Nascimento (2000) a satisfacdo do consumidor ¢ uma condigdo essencial para a
sua fidelizacdo. A satisfacdo resulta de uma desconfirmacdo positiva das expectativas
do consumidor (efeito surpresa), associada a realizacdo dos seus desejos e mediada por

processos psicologicos de natureza cognitiva, avaliativa e afectiva.

Mowen e Minor (2007:234) sustentam que a fidelidade a marca é o grau em que o
consumidor mantém uma atitude positiva em relagdo a marca, estabelece um

compromisso com ela e pretende continuar, comprando-a no futuro.
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A nocdo de fidelidade € de extrema importancia para a taxa de sobrevivéncia de uma
empresa, uma vez que este conceito esta relacionado com a satisfacédo e a fidelidade do

cliente quando compra um produto ou servico.

O comportamento de reclamacéo do consumidor advem do grau de insatisfagdo que o

consumidor apresenta face a sua compra.

Mowen e Minor (2007) acreditam que a experiéncia prévia de reclamacgdo também esta
associada ao aumento na ocorréncia desse comportamento. Pessoas que reclamam no
passado sabem o que fazer para contactar as autoridades apropriadas e, portanto, acham

a tarefa mais simples que os “novatos”.

No que diz respeito a disposicdo do produto, ap6s usar o produto adquirido, o
consumidor tem ao seu dispor alternativas, por um determinado periodo de tempo:

manté-lo, devolvé-lo permanentemente ou devolvé-lo por algum tempo.

Nascimento (2000) reflecte sobre o sentimento pds-compra na Internet, cujas
caracteristicas permitem potenciar, de forma programada e personalizada, 0s
mecanismos de reforgo positivo dos sentimentos pos-compra, assegurando, por parte do
consumidor, feedbacks de reclamacdo, opinido, sugestdo, e, por parte do vendedor,
agradecimento, saudacdo, informacédo, incentivo e promocdo de novos produtos. Assim,
os consumidores e fornecedores poderdo ajustar 0s seus comportamentos e actividades

com vista a aperfeicoarem e tornarem mais eficazes as suas transacgoes.

1.5 Comportamento do consumidor online

Neste ponto sistematizar-se-d0 algumas teorias e modelos sobre o comportamento do
consumidor no universo online. Contudo, e para se compreender melhor o
comportamento do consumidor, é necessario definir conceitos como marketing, e-

business, TIC e Internet.

1.5.1. Aceradigital
A popularizacdo da Internet permitiu reunir pessoas de varios pontos do planeta, com

interesses comuns e criar novos e diferentes volumes de negdcios. Maya (2002) refere
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que como o0 aumento de investimentos em novos portais, sites e conteldos para a
Internet tem sido realmente significativo, muitas empresas que ainda ndo entraram no
mundo online ja estdo a definir estratégias para usufruir das vantagens deste tipo de

negocio (e-business).

Kotler (2008: 247) afirma que a revolucdo digital mudou de maneira fundamental os
conceitos de espaco, tempo e de massa. Uma empresa ja ndo precisa de ocupar muito
espaco, pode ser virtual e estar em qualquer parte. A revolugéo digital abriu portas para
um novo comeco, e as empresas que exploram nichos de mercado e dispem de pouco

capital, vém agora uma oportunidade para atingir mercados globais (Kotler, 2000).

Nascimento (2000) adoptou o conceito de nova economia numa era digital que trouxe
um novo consumidor. Para 0 autor existem duas ideias associadas ao conceito de nova
economia:
e Conjunto de empresas que disponibilizam contetdos especificos, relacionados
comas TIC;
e Conjunto de empresas que geram, directamente com a Internet ou de produtos

direccionados, a totalidade ou uma parte do seu volume de negocios.

Na mesma linha de pensamento, o autor refere que a nova economia € um novo

paradigma socioecondémico que envolve uma revolucdo no dominio das TIC.

Aragjo e Filho (1999) enaltecem que a Nova Economia, também conhecida como Era
do Conhecimento, possibilitou um maior movimento de pessoas e uma enorme
expansdo na escala de producdo, circulacdo e consumo de bens, informacdes e

conhecimento a volta do mundo.

De acordo com Couto et al. (2007, foi o grande desenvolvimento das Novas
Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (NTIC) que impulsionou a abertura de
novos mercados que requerem novas estruturas de negocio, novas mentalidades e

competéncias.

Termos como Nova Economia, Sociedade de Informacéo e Era Digital sdo encontrados
constantemente em diferentes estudos. A sociedade estd-se a modificar a uma
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velocidade vertiginosa, neste momento as TIC traduziram-se em novos modelos de

negocio, ferramentas basicas para a Nova Economia.

1.5.1.1 O papel da Internet do processo de compra

E possivel designar a Internet como um novo meio com alguns anos de idade. Na
realidade, surge como resultado de um conjunto de estudos académicos sobre a teoria da
informacdo e os modelos de disseminacdo de informacdo em rede (Dionisio et al., 2009:
28).

Vieites e Espifieira (2008) definem a Internet como o primeiro meio global de
comunicacgéo bidireccional, que permite aos seus utilizadores aceder e interactuar com

milhGes de documentos que contém informacdo proveniente de diversas fontes.

A Internet é uma rede de redes de computadores que inovou o dia-a-dia de todas as
empresas e que rapidamente se tornou mais um elemento das suas estratégias de
comunicacdo e implementacdo. A Internet dispde dos seguintes servicos:

e Correio electronico (e-mail).

e World Wide Web (WWW).

e Transferéncia de ficheiros (FTP).

e Grupos de discussdo (USENET).

e Internet Relay Chat (IRC).

e Comunidades virtuais.

Considera-se que a Internet é um grande canal de comunicacdo, no qual um dos seus
servicos, o comeércio electronico se expande através de empresas, clientes e
fornecedores, modificando os servi¢os, reduzindo custos, com um aumento posterior da

facturacao.
O comércio electrénico ou o e-commerce é um servigo da Internet que se tem vindo a

expandir e espera-se que continue a desenvolver todas as sua potencialidades para novos

volumes de negécios.
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Sendo a Internet a base que sustenta a plataforma do correio electrénico, Turban et al.
(2002:161) apresentam os principais beneficios deste servico para 0s consumidores e,
posteriormente, para o processo de decisdo de compra:

e Produtos e servigos mais baratos, comparacdo online de pregos.

e Oferece mais escolhas aos clientes, uma vez que tém acesso a um maior nimero

de fornecedores e de produtos.

e Acesso 24 horas por dia.

e Informacéo detalhada e rapida.

e Produtos e servigos personalizados a precos competitivos.

e Compra de artigos exclusivos em leildes virtuais.

e Permite aos consumidores interagirem para troca e partilha de ideias.

Maya (2002:76) enaltece que a Internet pode oferecer grande riqueza de informac6es
sobre caracteristicas técnicas, precos, facilitando a escolha final. Carrera (2009) reforca
esta ideia, afirmando que ndo é por acaso que as companhias aéreas low cost tém as suas
operacOes baseadas em plataformas digitais em que o cliente é convidado a realizar

todas as interac¢Oes através da Internet, reduzindo assim, o custo final das passagens.

Para Maccari et al. (2009), o comércio electronico € de extrema importancia, tanto para
consumidores como para fornecedores, uma vez que 0 Seu crescimento permitiu, a
ambas as partes, a troca de informagéo necessaria para que o e-commerce se desenvolva

de maneira rapida e eficaz.

Ruiz et al. (2002) afirmam que o comércio electronico é uma forte tendéncia que estd a
revolucionar a maneira como as organizacGes e as pessoas compram e vendem

mercadorias e Servigos.

No comércio electronico ndo existem, segundo Drucker (cit in Maya, 2002), empresas
locais nem geograficas distintas, nem onde produzir, onde vender e como vender vao

continuar a ser decisbes importantes para as empresas.

De acordo com Turban et al. (2002:123), a Internet pode ser aplicada da seguinte forma:
e Descobrimento — possibilita aos clientes acesso e download de

documentos de todos os tipos.
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e Comunicagdo — A Internet proporciona canais de comunicacao ageis e de
baixo custo.

¢ Colaboracéo — colaboracéo electronica entre individuos e grupos. Assim,
sdo utilizados diversos recursos, desde a teleconferéncia, sistemas de

suporte a grupo de partilha de recursos.

Ainda ha poucos anos as empresas questionavam o papel da Internet na melhoria da
performance dos negdcios, mas hoje é inequivoco que ndo podem sobreviver sem ela,

nem fora dela (Sultan e Rohn, cit in Couto et al., 2007).

Foi desde 1995 que a WWW surgiu como uma &rea de maior crescimento da Internet,
permitindo a distribuicdo de dados, imagens, graficos, texto, videos e sons,
transformando-se assim, muito rapidamente, na bandeira da revolucdo das T1 ao instituir
uma eficiente e inovadora plataforma para a troca de ideias (Buhalis, cit in Pinho,
2009).

A Internet penetrou na Nova Economia, modificando toda a sua estrutura anterior
através da implementacédo de novos produtos, diferentes relacbes com os consumidores

e acima de tudo, mais informag&o.

Luna et al. 8 (cit in Farias, Kovacs e Silva, 2008) enaltece que a Internet se tornou um
meio pelo qual os consumidores ao redor do mundo usam para procurar informacao,

fazer compras ou simplesmente procurar divertimento.

Borja et al. (2007) referem que com o aparecimento da Internet e os habitos de consumo
mudaram a relacdo dos consumidores com o0s estabelecimentos comerciais. Afirmam
também que o crescimento massivo do comércio electrénico aumenta as possibilidades

deste servigo como canal de venda.

De acordo com um estudo da Marktest®, o nimero de portugueses que usa a Internet
aumentou mais de sete vezes entre os anos de 1997 e 2007 (grafico 1.1.). Os dados

apontam que 3,9 milhdes de individuos (46,6%), usam a rede global.

8 Luna, D., Peracchio, L. Laura, A. de Juan, M.D. Flow in individual web sites; model estimation and cross-cultural
validation. Advances in consumer research, v.30, p.280-281, 2003.
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O crescimento massivo do numero de usuarios da Internet ndo s6 em Portugal, mas
também em todo o mundo, tem apresentado numeros expressivos. Conforme os dados
divulgados pelo site Internet World Status, no ano 2009 o nimero de internautas
ultrapassou o numero de 1 bilido e 700 milhGes e no presente ano de 2010 chegou a 1
bilido e 966 milhdes de usuarios, 0 que representa 28,7% da populacdo e um

crescimento de 444, 8% sobre o ano de 2000.

Gréfico 1.1. — Aumento de utilizadores da Internet

Costumam utilizar a Intermnet

{em %)

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Fonte: Marktest, Bareme Intemet/n Marktest, 10 Anos de Intermnet emn Portugal:
os ndmeros e os factos

Fonte: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~10d5.aspx

O gréafico 1.2. apresenta o numero de usuarios da Internet em cada uma das regides
mundiais. De acordo com os dados, verifica-se que o0 continente asiatico teve o
crescimento mais acentuado de utilizadores, no ano de 2010 até ao més de Setembro, de
825,1 milhdes de usuérios. A Oceénia apresentou um ndmero de utilizadores inferior a

média das outras regides.

Foi com o surgimento e evolugdo da WWW que se desenvolveram novos volumes de
negocios, novas oportunidades e um maior aproveitamento do marketing. Neste
momento, a forma como as empresas abordam o mercado e o consumidor, sofreu
alteracOes que lhes permite fidelizar um nimero maior de clientes. Sdo cada vez mais as
organizagOes que recorrem ao uso das TIC para criar, gerar, processar e distribuir, em
tempo real, a informacéao, recorrendo muitas vezes a WWW, como ferramenta chave.

9 http://www.marktest.com/wap/a/n/id~10d5.aspx
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Grafico 1.2 — Numero de usuarios na Internet em 2010
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Fonte:http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Hoffman e Novak (1996) enaltecem que a Internet tem vindo a ser fortemente
reconhecida como uma emergente ferramenta no contexto do marketing, uma vez que
possui caracteristicas Unicas para as actividades de marketing que a distinguem dos

instrumentos comerciais tradicionais.

E importante saber quais as caracteristicas que chegaram junto com a Internet e que

possibilitaram a sua utilizagdo como meio de comunicagdo (Figura 1.9.).

Figura 1.9. — Caracteristicas da Internet
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Fonte: Adaptado de Vieites e Espifieira (2008)

De acordo com Amor (cit in Maya, 2002:72) uma das maiores vantagens da Internet

consiste na sua disponibilidade global. E relativamente simples expandir o alcance do
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mercado além da localizacdo geografica da empresa e dos actuais segmentos dos

clientes.

De acordo com o estudo de Couto et al. (2007) as potencialidades da Internet como
ferramenta de marketing (Figura 1.10) sdo evidentes e ja foram amplamente analisadas
(Kling, 1994; Croinin, 1996; Boyle e Alwitt, 1999; Wise, 2000; Legal, 2000; Strauss e
Frost, 2001; Turban et al., 2004; Chaffey, 2004), no entanto, até a data deste estudo

existiam poucas pesquisas sobre a sua eficacia e sobre 0s seus impactos.

Figura 1.10. — Inovacdo da Internet como ferramenta de marketing

* Imediatizacdo
« Personalizacgéo
Inovagéo « Envolvimento
* Quantificacdo
« Efeito de rede

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2004)

Num estudo publicado por Borja et al. (2007), os autores concluem que com o
crescimento das TIC, em particular a Internet, houve uma mudanga radical na forma
como as empresas comunicam com o mercado. Na actualidade, o e-commerce
apresenta-se como um meio de marketing cada vez mais utilizado pelas empresas e
consumidores que veio modificar os habitos de compra e a relagdo do consumidor e 0s

meios tradicionais.

1.5.1.2 Marketing online

O surpreendente crescimento do nimero de usuarios da WWW e do e-commerce tem
vindo a despertar o interesse pela Internet por parte dos pesquisadores de marketing
(Diaz e Gertner, 1999:131)

Para Kotler (2000:8) o marketing “¢ um processo social e administrativo por meio do
qual os individuos e os grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao e
troca de produtos e valores com outros individuos™.
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Segundo a Americam Management Association o “Marketing é o processo de
planificacdo e execucdo da concepcdo, fixacdo do preco, promocdo e distribuicdo de
ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfagam os objectivos dos individuos e
das organizacGes (Carrera, 2009:29).

N&o obstante, para se poder vender um produto € necessario recorrer a um processo de
gestdo e divulgacao, através do qual os individuos e organizagdes obtém o que desejam.
Segundo Kotler (1999), o verdadeiro marketing ndo € tanto a arte de vender o que é

produzido, mas sim saber o que é produzido.

Deste modo, é necessario compreender as necessidades dos clientes e encontrar

solucBes para as satisfazer de forma répida e eficaz.

Mowen e Minor (2007:5) enaltecem que o principio de soberania do consumidor é o
ponto central no qual se baseia a area de marketing. De acordo com esse conceito, 0

consumidor deve estar no centro dos esforgos de marketing.

Kolter (2008:248) afirma que as pessoas que trabalham em marketing vao ter de
repensar, desde os alicerces, 0s processos que Ihes permitem identificar, comunicar e
proporcionar mais valia ao cliente. A figura 1.11 elucida sobre os pilares fundamentais
na mudanca da abordagem ao marketing. E a figura 1.12 representa a evolucdo do

marketing nas empresas.

Figura 1.11 — Pilares fundamentais de mudanga na abordagem de marketing
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| Marketing
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Empresas
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Maior versatiliade
Novas oportunidades de negécio

Consumidor

Mais informado e exigente
Mais heterogéneo e individualizado
Maior mobilidade e acesso global
Maior comodidade e conveniéncia

Fonte: Adaptado de Dionisio et al., 2009: 31
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As empresas precisam de melhorar as suas capacidades de gestdo e envolvimento dos
clientes no acto de compra. A Internet veio alterar o ambiente do mercado e com ela

trouxe diferentes canais de venda.

Figura 1.12 — Evolucéao do papel do marketing nas empresas
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Fonte: Adaptado de Kolter (cit in Flor, 2005)

Neste contexto, considera-se que estdo a ocorrer novas formas de economia e de
volumes de negdcio, contudo ainda existem empresas que ndo se renderam aos meios

tradicionais, facto que se tem vindo a modificar lentamente.

Rublescki (2009) refere que o marketing moderno ou e-marketing se caracteriza por
esforcos permanentes na fidelizacdo do cliente, o que passa pela substituicdo do
monologo B2C, onde, de acordo com Turban et al. (2002) os vendedores sdo empresas
e 0s compradores sdo individuos, para um didlogo B2B, transac¢fes em que tanto
compradores como vendedores sdo empresas. A tabela seguinte expGe as classificacdes

do e-Business.

Tabela 1.7 — Classifica¢do do e-business

B2B B2C
Business to Business Business to Consumer
C2B c2C
Consumer to Business | Consumer to Consumer

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2004)

Segundo Turban et al. (2002) existem varios modelos de comércio electrénico, cujas

definigcOes se encontram sistematizadas na tabela 1.8.
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Tabela 1.8. — Modelos de comércio electronico

Empresa a empresa Sdo transaccbes em que tanto compradores como vendedores s&o
(B2B — business to business) empresas;
Empresa a consumidores Os vendedores sdo empresas e 0s compradores sao individuos;
(B2C — business to consumer)
Consumidor a empresa Os clientes anunciam a necessidade especifica de um produto ou servico, e

(C2B — consumer to business) as empresas concorrem para fornecé-lo;

Consumidor a consumidor Ocorre quando alguém vende produtos ou servigos a outras pessoas;
(C2C — consumer to consumer)
Comércio intraorganizacional Uma empresa utiliza o comércio electrénico internamente para melhorar as
(intrabusiness) operacdes;
Governo para cidaddos O governo fornece servicos aos seus cidaddos via tecnologias de comércio
(G2C) electrénico;
Cooperativo (e-commerce) E a modalidade em que os parceiros de negécios colaboram pela via
electronica;
Movel (m-commerce) Quando o comércio electrénico ocorre num ambiente sem fio.

Fonte: Adaptado de Turban et al. (2002:148,149)

Nascimento (2000:6) refere-se ao e-marketing como o marketing da Nova Economia, a
orientagdo dominante da actividade empresarial contemporanea baseada na Internet.

Considerando que a abordagem ao marketing se modificou, Kotler (2000) apresenta
cinco vantagens do e-marketing, que facilmente se compara com as de outros autores

referidos anteriormente (Rublescki, Turban):

1°. As pequenas e as grandes empresas podem enfrentar 0s custos.

2°. Ndo existe um limite real de espaco, no que concerne a publicidade, em
contraste com os média tradicionais.

3°. O acesso e a recuperacao das informacg6es sdo rapidos.

4°, O site fica disponivel para todo o mundo, 24 horas por dia.

5°. A compra pode ser realizada com privacidade e rapidez.

Carrera (2009) afirma que com a chegada das TIC o marketing ndo desapareceu,
adaptou-se. A Internet permite que os profissionais da area estabelecam
relacionamentos directos e individualizados com os consumidores e procurem perceber

0 que as pessoas desejam ou necessitam.
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Compreender o consumidor € um ponto fulcral para desenvolver as estratégias de
marketing essenciais para um determinado mercado, assunto que € abordado no ponto

seguinte.

1.5.2 Comportamento do consumidor online

De acordo com a teoria de Nascimento (2000) em que para uma Nova Economia, existe
um Novo Consumidor, o autor defende o consumidor da Internet como um mercado
emergente, fruto do desenvolvimento e da oferta de novos meios tecnologicos, como a
Internet. Para Mowen e Minor (2007:27) as mudancas tecnoldgicas podem influenciar
drasticamente o estilo de vida dos consumidores e também ser uma fonte importante de

ideias para novos produtos.

Num estudo realizado por Kucuk (2008) este afirma que um dos principais antecedentes
para a libertagdo dos consumidores pode ser explicado pelo aumento do poder dos
mesmos na Internet. De acordo com Wilson e Gilligan (2005) o novo consumidor €
muito mais exigente que os consumidores do passado, bem como muito menos leal e
mais disposto a reclamar (figura 1.13). Os autores consideram que 0 novo consumidor

se pode caracterizar por:

Contribuir para o desenvolvimento de novos sistemas de valores.

e Dar maior énfase na relacdo custo-beneficio.

e Ter niveis mais elevados de percepcdo de preco e sensibilidade.

e Estar disposto a aceitar produtos novos e excitantes.

e Ter menos tecnofobia.

e Estar predisposto a experimentar novos produtos, ideias e sistemas de
distribuicéo.

e Fazer mais perguntas.

e Ter niveis mais elevados de consciéncia ambiental.
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Figura 1.13 — A mudanca do consumidor
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Fonte: Adaptado de Wilson e Gilligan (2005)

Dionisio et al. (2009) afirmam que o novo consumidor estd cada vez mais bem
informado sobre o mercado que o rodeia. O consumidor tem ao seu alcance toda a
informacdo de que necessita para desenvolver o seu processo de decisdo de compra.
Existem inimeras ferramentas de comunicagdo disponiveis para 0os consumidores se
conseguirem ouvir, tais como: blogs, sites de conteudo gerado pelo utilizador, redes

sociais, sites de reviews, sistemas de avaliacao de satisfacdo e sites de queixas.

O comportamento do consumidor online tem sido alvo de diversos estudos nos ultimos
anos, uma vez que esse comportamento tem vindo a sofrer profundas alteragdes, desde a

presenca da Internet na vida quotidiana.

Para Kotler (2008:248), existem varios cenarios sobre a forma como as vidas serdo
afectadas quando os computadores e as redes de informacéo, por satélite ou por cabo, se

tornarem comuns nos nossos lares.
Dionisio et al. (2009:133) afirmam que em Portugal, ja existem produtos que sdo mais

comprados online do que offline, contudo ainda existem razfes pelas quais o

consumidor sente receio por comprar online. Observe-se a seguinte tabela:
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Tabela 1.9. — Razdes para a compra offline e online

Raz0es para a compra offline Raz0es para a compra online

e Pode contactar fisicamente com o |e Conveniéncia;

produto; e Mais informacdo;
e Confianga; e Oferta mais ampla;
e Gosto pelas compras; e Rapidez:
e Maior facilidade de devolugéo; e Auséncia de presséo de vendas.
e Atendimento personalizado;
e «instant gratification»;
e Sem custos de transporte.

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2009)

Sdo inegaveis as vantagens que o consumo online veio trazer. Além da conveniéncia,
conforto e comodidade que possibilita, o proprio entretenimento € por si s6 uma
vantagem. A Internet possibilita ao consumidor comparar produtos, avaliar precos, cor,
tamanho e forma de uma maneira répida, econémica e agradavel. Contudo, a Internet

também possui desvantagens que levam o consumidor a optar pelo método offline.

De acordo com Nascimento (2000), com o advento da Internet e do marketing
electrénico, os custos de obtencdo de informacdo prévia a decisdo de compra ficam
substancialmente reduzidos para quem procura na Internet. O consumidor ndo so evita
deslocacbes, esperas, vendedores desagradaveis, como também pode alcancar

3

performances até agora impossiveis para o ser humano, como “viajar” de Lisboa a

Taiwan numa questéo de segundos.

Para Farias (2006) os consumidores online ndo podem depender de todos 0s cinco
sentidos para fazerem compras. A falta de contacto fisico entre o produto e consumidor
é um factor relevante, contudo a seguranca é um factor de medo por parte dos

consumidores e que 0s deixam reticentes no acto da compra online.

Segundo um estudo realizado por Borja et al. (2007), os autores apontam que as
principais causas pelas quais ainda muitos consumidores ndo realizam as suas compras
pela Internet, estdo relacionadas com o medo de fornecer os dados pessoais,

desconfianga, seguranga e a pouca visibilidade do produto.
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De acordo com Nascimento (2000:25) um dos maiores obstaculos para a compra online
é a falta de seguranca nas transac¢des, uma vez que na Internet tudo se passa de uma

forma andnima, instantanea, inovadora, multiplicativa e global.

Hoffman, Novak e Peralta, (cit in Azevedo, 2006) enaltecem que a natural desconfiancga
sobre a seguranca dos dados se deve, em parte, ao facto de a Internet facilitar a recolha e

0 uso comercial de informagdes pessoais.
1.5.3 Processo de decisédo de compra online

Para Rublescki (2009) o consumidor online sabe o que quer, como quer, quando quer e
é extremamente exigente. Ele tem acesso a toda a informacdo necesséria para poder
exigir o maximo dos produtos que consome. O consumidor esta no centro quando se da

0 processo de decisdo de compra.

Farias, Kovacs e Silva (2008) reflectem sobre o processo de decisdo de compra online
de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005). Estes autores fizeram uma analise do
consumidor na perspectiva do comércio electronico e descreveram as seguintes etapas

para esse processo (Figura 1.14).

Figura 1.14 — Processo de decisdo de compra online

Processo de avaliacdo

Reconhecimento do X y ;
Procura de das alternativas de pré- Compra Pés-compra
Problema informagao compra

1.5.3.1 Reconhecimento do problema
De acordo com Nascimento (2000) o reconhecimento faz-se, no marketing electrénico,
com solucdes mais poderosas que no marketing convencional. Desta forma, considera
que € possivel informar o consumidor em tempo real sobre as diversas caracteristicas do
produto, promocg6es, opinido de outros consumidores, precos e segundo critérios

escolhidos pelo proprio consumidor.
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1.5.3.2  Procura de informacao
Com o advento da Internet e do marketing electronico os custos de obtencdo de

informac&o prévia a decisdo de compra, ficaram substancialmente reduzidos.

Nascimento (2000) considera que estes novos meios virtuais podem apresentar muitas
restricdes, entre as quais: a transmissdo de estimulos ndo visuais ou nao verbais, ou seja,
ainda ndo é possivel transmitir estimulos olfactivos, gustativos ou tacteis atraves da

Internet.

Para Kucuk (2009) os consumidores devem ter o direito de procurar toda a informacao

disponivel na Internet para poder aumentar a sua liberdade nos mercados.

1.5.3.3  Processo de avaliacdo das alternativas de pré-compra
O consumidor avalia as diversas alternativas de produtos ou servicos e selecciona a que

mais se adequa as suas necessidades.

Para Solomon (2006) muito do esforco que se da durante a decisdo de compra ocorre na
fase em que a escolha deve ser feita, a partir das alternativas disponiveis. Afinal de

contas, a sociedade de consumo moderna esté repleta de escolhas.

Durante este processo o consumidor pode, facilmente, comparar produtos de forma
facil, rapida e eficaz. Nascimento (2000) enaltece que é uma das facilidades do

marketing electronico tem para oferecer aos consumidores.

1534 Compra
Assim que o consumidor decide a melhor alternativa, a fase seguinte é a da compra. No
estudo de Nascimento (2000) o autor salienta que, em grande parte, as decisGes de
compra online séo tomadas por impulso, seja este de natureza emocional ou racional,

devido aos estimulos promocionais cada vez mais poderosos

1535 Pos-compra
Nesta fase a Internet pode ser particularmente Util para avaliar o grau de satisfacdo do
cliente, de forma barata e rapida atraves do marketing one-to-one. Segundo Nascimento

(2000) ao conhecer, em tempo real ou quase, a reac¢do da outra parte, os consumidores
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e fornecedores poderdo ajustar os seus comportamentos ou actividades, de modo a

aperfeicoarem e tornarem mais eficazes as suas transaccoes.

Para Mowen e Minor (2007) o processo de pds-compra refere-se ao consumo, a
avaliacdo e disposicdo de produtos, servigos, experiéncias e ideias. Os autores
consideram que durante esta etapa ocorre a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor

com a compra.

Lambin (2000) considera que os consumidores satisfeitos procuram niveis de satisfacao
mais elevados, exigem produtos adaptados as suas necessidades especificas, interessam-
se por novos valores e consideram o fabricante como responsavel em caso de
insatisfacdo. A consciencializagdo do tempo como valor, 0 gosto da mudanca e a

necessidade de estimulo sdo hoje os novos valores dominantes.

Farias, Kovacs e Silva (2008) enaltecem que na realidade, o processo de
compra/consumo comega com o individuo elaborando motivos intrinsecos ou
extrinsecos e envolvimentos situacionais ou duradouros, ou seja, motivacdo e
envolvimento. Para estes autores, antes de o consumidor entrar no ambiente virtual, é
preciso vencer os controlos comportamentais, ou seja, barreiras que podem prevenir 0s
consumidores de alcangar e manter o estado de fluxo e entrar no mundo online (Ver
figura 1.15).

Observa-se na figura 1.15 que o ambiente virtual se relaciona directamente com as
percepcOes, motivacOes e actividades do consumidor, interligadas entre si, existindo,

assim, um fluxo de interactividade.

Segundo Farias, Kovacs e Silva (2008:33) considera-se que a presenca virtual pode
ajudar o consumidor a alcangar o fluxo e gerar uma boa experiéncia online, obtendo,

entdo uma influéncia positiva no comportamento de compra.
Os mesmos autores referem que tendo em conta o processo de deciséo de compra do

consumidor, mais rapido do que o tradicional, as empresas devem procurar novas

formas de influenciar o consumidor durante este processo.
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Figura 1.15 — Modelo estendido do consumidor online

Ambiente

(Presenca)

Controles
Comportamentais

Ambiente (Telepresenga)

v A 4 A4

Percepgoes Mortivagoes l:i Atividades |

v

Fonte: Adaptado de Moore, Sahw e Chipp (cit in Farias, Kovacs e Silva, 2008)

Novas ferramentas de marketing, como permitir o consumidor obter experiéncias
préprias, emogdes e servicos atraentes durante a compra do seu produto, podem ser

vistos como oportunidades de influéncia do consumidor.

Para Monteiro (2000) é necessario oferecer qualidade nos servigos para dominar 0s
negocios do futuro.

A questdo que se coloca para Nascimento (2000) é até que ponto o marketing
electrénico consegue substituir a realidade viva por um ambiente virtual, e como € que 0
consumidor consegue interagir com esta nova realidade. O autor colmata esta ideia com
a nocdo de que os consumidores sabem que a face oculta do virtual sdo os seres

humanos, uma presenca fisica.

Farias, Kovacs e Silva (2008) referem que a atmosfera da loja virtual afecta o
comportamento em pelo menos trés aspectos, de modo influencia-lo:

e Pode servir como um meio para chamar a atencdo do consumidor, por meio do
uso de cores, sons e movimentos, de modo a tornar esse espaco diferente dos
outros.

e E um meio de criacdo de mensagem pelo qual a loja expressa uma série de

caracteristicas sobre o ambiente.
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e A atmosfera pode servir como meio de estabelecer estados afectivos, pois as
caracteristicas de um ambiente, j& mencionadas podem activar reaccdes internas

que contribuem favoravelmente para a probabilidade de compra.

Para Nascimento (2000) as caracteristicas da venda virtual permitem potenciar, de
forma programada e personalizada, os mecanismos de reforgo positivo dos sentimentos

de pds-compra.

Ikeda et al. (2004) afirmam que o potencial de mercado para o consumidor online é
limitado pelo nimero de consumidores que sdo aptos a comprar online. Os autores
referem que de acordo com um estudo de Pricewaterhouse Coopers (Finamore, 1999:7)
0 acto de comprar era a terceira mais popular de entre as actividades online. O mesmo
estudo refere que 96% afirmava o acesso a Internet para enviar e receber emails, 91%
para pesquisar ou obter informacdes da Internet e 48% para comprar online, por adultos

entre 18 e 54 anos maioritariamente do género masculino.

Na mesma linha de pensamento, na pesquisa de Azevedo (2006) predomina o género
masculino, contudo com uma diferenca de idades substancialmente menor, entre os 16 e

0s 35 anos.

O facto de haver certa inclinacdo para usuarios maioritariamente do género masculino,
deve-se, segundo Korgaonkar e Wolin (cit in Morgado, 2003) aos homens estarem

ligeiramente mais inclinados a fazerem todo o tipo de compras pela rede.

Em suma, para Lambin (2000) o comportamento de compra do novo consumidor
caracteriza-se pelos seguintes factos:
e Um sentimento de poder — maior poder nas médos dos consumidores sobre 0s
mercados.
e Um profissionalismo no comportamento da compra — 0s consumidores revelam-
se cada vez mais como compradores “aconselhados” e informados.
e A relagéo satisfacdo-fidelidade — o consumidor torna a empresa responsavel em

caso de insatisfagéo.
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e Novas expectativas — 0 consumidor actual ja ndo aceita as praticas de marketing
de massa dos anos 70 e 80, este quer ser ouvido, compreendido e considerado,

procurando uma resposta de qualidade ao preco justo.

N&o existem davidas de que o consumidor actual esta a passar por um processo de
adaptacdo anos novos mercados na Internet. Existem varios tipos de consumidor, por
essa razdo é necessario continuar a estuda-lo para que o mercado online se consiga

adaptar.

1.6 O papel da internet no comportamento do consumidor na industria do

turismo

Buhalis e Schertler (1999) sustentam que o0 aumento de poder do consumidor no turismo

consiste num dos maiores desafios para os profissionais deste sector.

Como se pode verificar nos tépicos anteriores, 0 comportamento do consumidor tem
vindo a sofrer vérias alteracdes, desde os estudos iniciais até ao aparecimento das novas
tecnologias. Deste modo, e para que se possa expor o comportamento do consumidor no
sector do turismo é essencial, que numa primeira etapa, se possa compreender o

conceito de turismo e as suas modificacdes.

De acordo com Goeldner et al. (2000), o turismo é um composto de actividades,
Servicos e sectores que proporcionam uma experiéncia de viagem ao turista. Desta
forma, os autores consideram diferentes intervenientes no sector mundial de viagens:

hotéis, transporte, alimentac&o, entretenimento e a promogao.

De La Torre (cit in Barreto, 2008) afirma que “o turismo é um fenémeno social que
consiste no deslocamento voluntario e temporario de individuos ou grupos de pessoas
que, por diversos motivos, saem do seu local de residéncia habitual, para outro, no qual

ndo exercem nenhuma actividade lucrativa nem remunerada.”

Resultado de varios pontos de vista académicos apresentados em estudos, debates ou

conferéncias, entre elas na Internacional Conference on Travel and Tourism Statistics,

em Ottawa, Canada, 1991, promovida pela OMT (Organizacdo Mundial do Turismo), o
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conceito de turismo passou a ser entendido como “todas as actividades de deslocamento
e permanéncia em locais fora do seu ambiente de residéncia, por periodo inferior a um
ano consecutivo, por razdes de lazer, negocios ou outros propdsitos!®”, (OMT cit in
Goeldner et al. ;(2000).

Observando o modelo basico turistico de Leiper (cit in Cooper et al. 2005), verifica-se
que o turismo pode ser considerado como um conjunto de individuos, negocios,
organizacOes e de lugares que de certa forma se ajustam para proporcionar uma
experiéncia de viagem (figura 1.16). Desta forma, pode-se considerar na abordagem do

modelo de Leiper, trés elementos basicos:

e Turistas: os actores principais, experiéncia humana.

e Elementos geogréaficos: regido Emissora de viajantes; regido do destino turistico e
Regido de transito.

e O sector turistico: empresas e organizacGes envolvidas para apresentar um

determinado produto turistico.

Figura 1.16 — Sistema Turistico basico
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dos viajantes
dos turistas
e do setor

Regiao de
Transito

Ambientes: Humano, sociocultural, econdmico, tecnolégico, fisico,
’ politico, legal, etc.
:

Fonte: Leiper (cit in Cooper et al., 2005:37)

Cooper et al. (2005) acreditam que o turismo é uma actividade multidimensional,
multifacetada, que influencia muitas vidas e muitas actividades econémicas. Sendo uma

indUstria multifacetada, Leiper (cit in Cooper et al., 2005) define esse sector como um

10 Definicéo elaborada pelas Nagdes Unidas e Organizagdo Mundial do Turismo, patente nas Recomendagdes sobre
as Estatisticas do Turismo, Nacdes Unidas
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conjunto de todas as empresas, organizacdes e instalacdes que se destinam a atender as

necessidades e desejos especificos dos turistas.

Desta forma, percebendo as principais teorias do conceito de turismo e da sua industria,
pode-se entdo perceber quais as principais abordagens do consumidor a este sector. O
comportamento do consumidor é uma area de estudo que procura investigar o processo,
etapas e as influéncias de compra e utilizagéo de bens e servigos pelos consumidores.

Sendo este um tema tratado ao longo desta dissertacdo, conclui-se que ja se possui uma
base de conhecimentos sobre o processo de decisdo de compra do consumidor e as suas

influéncias, em geral e em especifico no mercado online.

Ao longo dos anos, foi possivel observar uma mudanga substancial do comportamento
do consumidor no turismo, intrinsecamente ligada com as transformacdes que
ocorreram na economia mundial. Em funcdo da Nova Economia, verifica-se uma nova
forma de lidar com o mercado e por conseguinte, uma mudanca radical nos proprios

desejos e necessidades dos consumidores.

Para Marujo (2008) o consumidor de turismo esta cada vez mais exposto a um fluxo
maior de informacgdes veiculadas, principalmente pelos meios de comunicacao, através

de estimulos que despertem a curiosidade e o interesse de viajar.

Podem-se considerar como estimulos, a informacéo disponibilizada pelas organizac6es
de turismo, imagens persuasivas e publicidade em diferentes meios de comunicacao.
Através do poder de divulgacdo da Internet, o turista ou o potencial turista, consegue
tomar a sua decisdo de compra com maior facilidade e rapidez, aumentando assim, o

seu potencial enquanto consumidor.
Horner e Swarbrooke (2007) definiram o comportamento do consumidor de turismo
como “o estudo das razdes de compra dos produtos pelas pessoas, € sobre o seu modo

de tomar decisoes”.

Flecha e Costa (2004) defendem que o consumidor que faz compras online é um

cacador de ofertas exigente e que procura maximizar conveniéncia e economia. Para as
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autoras os consumidores sdo agora mais educados, mais informados, mais confiantes, e

esperam um alto envolvimento na sua deciséo de viagem.

De acordo com a OMT (2003) o perfil dos consumidores que usam a Internet para
realizar as suas compras, tende a ter o seguinte:

e Tém uma boa situacédo financeira.

e Tém uma boa formagéo.

e Tém interesse no turismo independente.

Ainda de acordo com a OMT (2003), a medida que cresce 0 nimero de usuarios,
especialmente através do aumento no uso dos novos canais de acesso, o perfil do

consumidor ird modificar-se cada vez mais.

Compreender o comportamento do consumidor no turismo €, entre outros, o desafio
mais importante por que os profissionais de marketing e gestdo estdo a passar (Reid e
Bojanic, 2006). Para os autores, existem duas razfes pelas quais se deve estudar o
comportamento do consumidor, em especificamente no turismo:
e Os profissionais de turismo estdo em permanente contacto com 0S
consumidores.
e Se uma empresa direccionada para o turismo sente a necessidade de crescer e

prosperar, deve antecipar os desejos e as necessidades dos seus consumidores.

A figura 1.17 ilustra o primeiro modelo de comportamento do consumidor proposto na
data de 1976 por Wahab, Cramon e Rothfield e que serviu de base para a criagdo de
outros modelos. Contudo, este foi um modelo criticado devido a sua légica e

planeamento, acontecimento ndo frequente em turismo.

Figura 1.17 — Primeiro modelo de comportamento do consumidor de Wahab, Crampon
e Rothfield (1976)

Custo e
beneficios de | Decisdo

Defenicbes

Alternativas Reunido de o
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Design das Previséo de
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. pressupostos .

Resultado

v

Fonte: Adaptado de Pizam e Mansfeld (2000)
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Reid e Bojanic (2006) e Mayo e Jarvis (cit in Pzam e Mansfeld, 2000) acreditam que o
comportamento individual do consumidor do turismo deve ser explicado através do

processo de decisdo de compra e das influéncias (Tabela 1.10).
Os consumidores ndo tomam decisGes de compra sem pensar. Pelo contrario, eles estdo

sujeitos a factores externos e internos que os influenciam, conforme se pode observar na

seguinte tabela.

Tabela 1.10 — Relacdo entre as influéncias e o processo de decisdo de compra

o —> <
Influéncias externas

Reconhecimento do problema <—

Cultura Necessidades

Experiéncia

—>
—> Procura de informacdo  <—

Nivel Socioeconémico

—>

Grupos de referéncia .
- imagem
Deciséo de compra

Familia ‘l’
—> Avaliacdo pds-compra  <—

Fonte: Adaptado de Reid e Bojanic (2006)

1.6.1 Influéncias externas

1.6.1.1 Cultura
A cultura é definida como padrdes de comportamento e relagbes sociais que
caracterizam uma sociedade e a separa de outros. As diferencas culturais sdo mais
visiveis quando uma empresa de turismo faz tentativas para se expandir em mercados
internacionais. Reid e Bojanic (2006) referem que existem diferencas muito
significativas entre a maneira como um europeu realiza a sua decisdo de compra e

mostra um determinado comportamento e a forma como um americano o faz.
1.6.1.2 Nivel socioeconémico
O nivel socioecondmico tem uma grande influéncia no processo de decisdo de compra

do consumidor. Os profissionais de marketing procuram correlacionar ha muito tempo,
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0 nivel socioecondmico com os habitos de jantar fora e padrdes de viagens (Reid e
Bojanic, 2006).

1.6.1.3 Grupos de referéncia
Os grupos de referéncia sdo um grupo com o qual um individuo se identifica,
determinando um padrdo de comportamento. Estes grupos exercem uma enorme
influéncia sobre as decisdes de compra do turismo. A pesquisa de marketing identificou
trés tipos de grupos de referéncia: comparativos (comparar 0S Seus pensamentos e
sentimentos com outros), posi¢do (Status social) e normativos (estabelecer normas e

valores que regulem o comportamento individual) (Reid e Bojanic, 2006).

1.6.1.4 Familia
A lideranca do agregado familiar difere entre os membros da casa consoante as
situacbes. Por exemplo, as criancas podem decidir qual o pequeno-almoco que véo

tomar e os adultos definem o tipo de acomodagé&o.
1.6.2 Influéncias internas

1.6.2.1 Necessidades e motivagdes
Tocquer e Zins (1999) referem que uma necessidade se exprime por um sentimento de
falta, que leva a uma insatisfacdo geral. A necessidade é definida como uma falta de
algo ou a diferenca entre o desejo de alguém e o estado real. Motivacdo pode ser
definida como o estado interior da pessoa que direcciona o individuo para a satisfacéo e
necessidade de sentir. Por exemplo, o consumidor pode estar com fome e cansado
(estado actual), contudo o seu desejo é estar bem alimentado e a descansar (estado de
desejo). Este estado causa uma motivacdo de procurar o restaurante mais perto para
ficar satisfeito (Reid e Bojanic, 2006). A figura 1.18 ilustra o papel das necessidades no

comportamento do consumidor

Figura 1.18 — Necessidades relacionadas com o comportamento do consumidor
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Fonte: Adaptado de Reid e Bojanic (2006)
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1.6.2.2 Experiéncia
Todos individuos se deparam com situacdes novas, como jantar num restaurante pela
primeira vez, pelo que diferentes tipos de situacOes e experiéncias integram as suas

percepcOes num quadro de experiéncia que influencia as suas decis6es futuras.

1.6.2.3 Personalidade e auto-imagem
Cada consumidor desenvolve uma personalidade Unica e uma auto-imagem ao longo de
um periodo de tempo. Em turismo, ndo se pode pensar no consumidor como um
individuo, mas sim num grupo de consumidores como mercado-alvo. (Reid e Bojanic,
2006). Nem todos os destinos, ou tipo de comida e acomodacgédo podem agradar a todos
os consumidores. Os profissionais de marketing devem pensar em segmentos de

mercado.

1.6.2.4 Percepcao e atitudes
Para Tocquer e Zins (1999) a percepcdo é o processo pelo qual o consumidor vai tomar
consciéncia do ambiente que o rodeia e interpreta-o de maneira a que esteja de acordo

com o0 seu esquema de referéncia.

Cada dia, os consumidores estdo expostos a milhares de estimulos. Alguns destes
estimulos sdo recebidos conscientemente, resultando num processo de pensamento,
enquanto outros sdo simplesmente ignorados. Reid e Bojanic (2006) apresentam um
exemplo em que as atitudes de alguns individuos em relacéo a fastfood sdo muito boas
porque acham que as refei¢fes séo de alta qualidade e baixo custo e vém isso como um
servico rapido e eficaz. As atitudes de outros individuos em relacdo as mesmas refeicdes
reflectem-se num baixo valor nutritivo. Ambos os individuos tém atitudes baseadas

sobre as suas percepgoes.

Solomon et al. (2006) definem comportamento do consumidor como um processo pelo
qual os individuos ou grupos seleccionam, adquirem, usam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos. Horner e Swarbrooke (2007)
consideram que para além das influéncias internas e externas, o consumidor apresenta

outros factores que o envolvem durante o processo de compra (Figura 1.19).
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Figura 1.19 — A complexidade do consumidor de turismo
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Fonte: Adaptado de Horner e Swarbrooke (2007)

Horner e Swarbrooke (2007) apresentam um conjunto de factores internos e externos
agregados aos factores apresentados por Reid e Bojanic (2006), que influenciam o

comportamento do consumidor no turismo (Tabela 1.11).

Farias, Kovacs e Silva (2008) acreditam que o consumidor é influenciado pela presenca
da Internet. Para os autores, esta influéncia faz-se visivel em todas as arenas possiveis
que envolvem cultura, lazer, compras, negocios e relacionamentos pessoais.
Consideram ainda, que o comportamento do consumidor é amplamente direccionado

pelo desejo de satisfazer necessidades que estdo programadas.

Tabela 1.11 — Factores que influenciam o processo de decisdo de compra no turismo

Influéncias internas ao turista Influéncias externas ao turista

e Disponibilidade de produtos
adequados.

¢ Conselho das agéncias de viagens.

e Informag0es obtidas junto dos
destinos, agéncias de viagens e 0s
meios de comunicagdo de viagens.

e Recomendag&o de amigos e
familia.

e RestricBes politicas em curso (ex.:
exigéncia de visto).

e Problemas de saude e exigéncias de
vacinagao nos destinos.

e Promoc0es e ofertas especiais;

¢ O clima do destino.

o Motivos pessoais.

o Personalidade.

e Salde.

e Experiéncia passada.

e Compromissos com a familia.
e Compromissos com o trabalho.
¢ Hobbies e interesses.

e Conhecimento.

o Estilo de vida.

o Atitudes, opinides e percepcoes.
e Horarios.

Decisdo de

compra

Fonte: Adaptado de Horner e Swarbrooke (2007)

53



A Influéncia da Internet no Processo de Decisao de Compra do Consumidor — O Caso dos Produtos Turisticos

O processo de decisdo de compra do consumidor de turismo é complexo e envolve
factores internos e externos que o influenciam. Durante todo o processo de turismo, o
consumidor deve tomar diferentes decisbes: como ir, qual o destino, acomodacéo,
transportes, refeicdes, entre outras. Para que se possa entender melhor de que forma o
consumidor decide sobre os diversos factores que o influenciam e sobre as escolhas que
tem de fazer, existe 0 modelo de decisdo de compra que se verifica na tabela 1.10 e é

composto pelas seguintes fases:

e Reconhecimento do problema
Constituindo o primeiro passo no processo de decisdo de compra, o reconhecimento do
problema ocorre quando o consumidor reconhece a diferenca entre o seu estado actual e
os seus desejos. Os diferentes estimulos dos consumidores podem desencadear a
consciéncia da necessidade ou de um problema. Reid e Bojanic (2006) apresentam o
exemplo de um individuo que se sente com fome enquanto se encontra num passeio
turistico, isso pode desencadear uma necessidade de procurar um restaurante para

satisfazer a fome.

e Procura de informacéo
Uma vez que a necessidade é elevada a um nivel consciente, o modelo afirma que os
consumidores procuram obter informacgdes sobre essa mesma necessidade. Existem
diversos factores situacionais que afectam a procura de informacges, tais como: o
conhecimento do produto, factores demograficos. Durante a procura, 0s consumidores
tendem a comparar os beneficios da procura com os custos que véo ter. (Reid e Bojanic,
2006). Quevedo (2007) afirma que é visivel que a facilidade do acesso a informacéo

tornaré o turista do futuro mais exigente e as empresas mais qualificadas.

e Avaliacdo das alternativas
Quando o consumidor retine a informacdo necessaria para a compra, 0 proOXimo passo €
avaliar as alternativas que encontrou para realizar a compra. Desta forma, considera-se
que ao avaliar as alternativas de escolha o consumidor se depara com a questdo: “Em
qual dos diversos restaurantes devo jantar esta noite?”. Ao avaliar as alternativas de

restaurantes (por exemplo) o consumidor pesa os diversos factores ao realizar a escolha.
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e Decisédo de compra
A quarta etapa deste processo é a compra. E neste momento que o consumidor decide o
que vai comprar e toma a sua decisdo. Esta decisdo é realizada tendo em conta as etapas

anteriores e os factores por que o consumidor se deixou influenciar.

e Avaliacao pos-compra
Sendo realizada a compra, a quinta e Ultima etapa deste processo é avaliar a compra
realizada. Sera que a experiéncia da compra correspondeu as expectativas? Foi melhor
do que estava a espera? Estas sdo algumas das perguntas as quais os consumidores ddo

resposta depois de passarem pela experiéncia da compra turistica.

De acordo com Reid e Bojanic (2006), o processo de decisdo de compra no turismo é
extremamente complexo. Os profissionais de marketing do sector devem estar sempre
actualizados e saber mais sobre a forma como o consumidor decide as suas compras de

turismo.

1.6.3 A importancia da Internet para o sector do turismo

De acordo com Santos (1999) a Internet foi o Gltimo elo de um processo de

desenvolvimento continuo nas tecnologias da informacdo, a que se tem assistido.

Regra geral, os varios sectores de negdcio estdo a ser e tém vindo a ser influenciados
pelas TIC, através da producdo de novos servigos que proporcionam flexibilidade e

alargamento do sector, aumentando a concorréncia de forma vantajosa.

A Internet € o maior mercado virtual do mundo, onde estdo presentes produtores,
distribuidores, publicitarios, agentes de venda, consumidores e servi¢os, como de
turismo e lazer. (Torezani, 2007).

Pizarro (2005) refere que o sector do turismo foi um dos que mais rapidamente se
integrou nesta dinamica de mudanca que domina os tempos modernos. A prova esta na
posicdo de destaque que este sector assume no que respeita a divulgacdo e

comercializa¢do dos seus produtos pela Internet.
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Quevedo (2007) enaltece que a Internet constitui o maior canal de divulgacdo dos
produtos turisticos, uniformizando a linguagem em todos o0s continentes e,
consequentemente, determinando uma nova relagdo entre os consumidores e empresas

e, em especial, entre turistas e turismo.

Cooper et al. (2005) acredita que os prestadores de servigos turisticos podem obter uma
série de vantagens ao utilizar a Internet, tendo em conta que esta:

e Oferece uma infra-estrutura para a distribuicdo global de informacdo de natureza
turistica.

e Confere poder ao consumidor através do fornecimento dirigido de produtos que
atendem as suas necessidades individuais, diminuindo assim, a distancia entre
destino/oferta, de uma forma interactiva e flexivel.

e Fortalece as fungbes do marketing e comunicac6es dos diferentes destinos bem
como de empreendimentos turisticos de pequena ou média dimensdo, ao

possibilitar a comunicacdo directa com consumidores potenciais.

Na mesma perspectiva de Cooper et al., Miranda (2005) refere que a utilizacdo da
Internet pelo sector do turismo, pode ser observado em trés niveis diferentes:

e Nivel experimental: meio de divulgacdo — utilizacdo, por parte das empresas,
como meio de divulgagéo.

e Nivel tactico — operacional: e-commerce — este nivel preocupa-se com operacdes
comerciais, ou seja, a venda do produto ao cliente. Como exemplo deste nivel
surgem as reservas online.

e Nivel estratégico: e-business — criacdo de um planeamento de desenvolvimento e

manutencdo do site e um maior relacionamento com os clientes.

Marujo (2008) afirma que com o desenvolvimento da Internet assiste-se cada vez mais
ao nascimento e desenvolvimento de destinos turisticos. O despertar da Web fez com
que, ao nivel da promogéo, passa-se a existir uma maior competitividade entre destinos

turisticos.

De acordo com Cooper et al. (2005), a Internet oferece oportunidades sem igual para
apresentacdes multimédia, ela pode transformar telas de texto simples dos sistemas de

distribuicéo global em folhetos electronicos interactivos.
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Dias (cit in Quevedo, 2007) observa que a Internet permite que as informacoes
referentes a um destino turistico cheguem a residéncia do consumidor, ao mesmo tempo

em que chega as operadoras.

O boom da Internet nas residéncias do consumidor revelou-se na entrada de dezenas de

milhGes de novos consumidores no mercado online.

A venda de produtos turisticos através de meios electronicos tem vindo a crescer junto
com as TIC. Como se pode verificar nos topicos anteriores, a utilizacdo da Internet
apresentou um crescimento de 28,5% do ano 2009 para 2010. Importa aqui perceber
qual a percentagem relativa ao sector do turismo. Os gréficos seguintes apresentam o
crescimento do sector viagens/turismo dos anos 2007, 2008 e 2009.

Grafico 1.3. — Percentagem de vendas em 2007

Informatica 271  39.6%

Jogos/Consolas 99 14.5%

Livros/Revistas 248 36.3%

Assinaturas de Publicagdes/Conteldos Pagos 78 11.4%
Cosmética/Perfumes 37 5.4%

Moda/Jéias/Lingerie 100 14.6%

Relégios/Optica 42 6.1%

Saude/Fitness 28 4.1%

Viagens/Turismo 199 29.1%

Outro. Qual? 35 5.1%

Fonte: NetSonda/ACEP, 2007

Tendo em conta os dados apresentados, pode-se verificar que o sector do turismo teve
um numero de vendas de 29,1%, curiosamente o terceiro servico com a percentagem

mais elevada
De acordo com Turban et al. (2002) os produtos mais vendidos online sdo produtos

relacionados com a informatica, livros e revistas, cd’s, filmes vestuario e alimentos. Os

servicos vendidos online sdo: viagens, servigos bancarios e seguros.
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Grafico 1.4. — Percentagem de vendas em 2008

Hardware informatico 174 25.0% [ N
Jogos/Consolas 97 13.9% [l
Livros/Revistas/Jornais/Material e-learning 184  26.4% | N
Assinaturas de Publicagdes/Contetdos Pagos 94 13.5% -
Cosmética/Perfumes 48 6.9% [l
Moda/Jmas/Llngerxe/equsapn;ftri\sgz 84 12.1% -
Relégios/Optica 44  6.3% [l
Saude/Fitness 32 4.6% [
viagens/Turismo 244 35.1% [ I
Lotarias e apostas 145 20.8% [N

Fonte: NetSonda/Acep, 2008

Tendo em conta o estudo da Netsonda/Acep no ano de 2008, pode-se observar no
gréfico 1.4 que o sector do turismo teve o aumento de 6% no periodo de um ano. Um
aumento bastante significativo, tendo em conta que 0s outros sectores sentiram uma

diminuigdo gradual.

Grafico 1.5. — Percentagem de vendas em 2009

Informatica 31%
Electronica/Telemoveis 24%
Crédito Online/Produtos e Servigos Financeiros EEEE———————. 17 %

Alimentagdo/Bebid 1404
Viagens/Turismo s 10% I
o

Jogos/Consolas — 10%
Casa/Arte/Decoragdo s 10%
Bébes e Brinquedos —— 10%
Salde/Fitness — 7%
Moda/Joias/Lingerie — 7%
Reléglos/(f)ptica — 3%

Escritorio/Economato . 3%
Desporto e Lazer mmm 3%
Cosmética/Perfumes mmmm 3%
CD/Misica mmmm 3%

Bilhetes de Musica, Desporto e Qutros . 3% Outro: agrega categorias de produtos
: 0 e servigos com poucas men;ﬁes:
Animais/Jardim/Bricolagem = 39, desde housing a leilges online.
Outro ) 24%
0% 10% 20% 30% 40%

Fonte: NetSonda/Acep, 2009

No ano de 2009 (Gréafico 1.5.) o sector do turismo registou apenas uma incidéncia de
10%, tendo em conta 0 ano anterior. Curiosamente, de todos os produtos e servigos
representados nos graficos anteriores, o turismo foi 0 que registou um crescimento

continuo.
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Rita (2001) sustenta que o turismo ndo é sO0 a maior industria do mundo, é também o
sector numero um no segmento online, representando cerca de 11% do total de vendas

da Internet.

Rocha (2003) refere que os estudos realizados pela Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT) descrevem um crescimento continuo da industria do turismo, mesmo com a
ocorréncia de eventos negativos como o acto terrorista dos Estados Unidos ou o impacto
da guerra do Iraque, entre outros.

Segundo o estudo realizado pela TNS Infratest para a Google, pode-se observar a
relacdo entre a pesquisa online e offline e a compra, de acordo com a respectiva
actividade. Na seguinte tabela verifica-se um forte crescimento da pesquisa online,
tendo em conta os graficos expostos anteriormente, pode-se considerar que o sector do

turismo foi o0 que apresentou a maior percentagem.

Tabela 1.12- Influéncia do online na pesquisa e compra, por area de actividade

Pesquisa on-line E Pesquisa off-line E

Pesguisa |compras Pesguisa lcompras
on-line - - off-line - -
IOn-llne IOff-Ime [0n-lme ’Off-lme
Global [51% [16% [35%  [49% [3% [46%
Tecnologia [63% [179% [46%  [37% [3% [34%
Multimédia entretenimento |52% 17% 35% 48% 6% 42%
| Viagens 79% 48% 31% 21% 5% 16% |

Retalho 41% 8% 34% 59% 1% 57%
Sector automaével [45% (6% [39%  [55% [2% [53%
Bens de consumo [26% [5% [21%  [74% [1% [72%
Financas [52% [15% [38%  [48% [2% [469%

Fonte: TNS Infratest 2008, Google

Em termos gerais observa-se que a pesquisa online ja ultrapassou a pesquisa offline, na
maioria dos sectores. Relativamente a compra, em geral, ainda é a compra offline que
tem a primazia, com 81% dos compradores a preferirem fazé-lo da forma tradicional e

19% a afirmarem efectuar compras online.

No que diz respeito ao sector do turismo, verifica-se que esta é a industria com o valor
mais elevado na pesquisa e na compra online, registando 79% na pesquisa online e

apenas 21% na pesquisa offline. Considera-se entdo que os consumidores realizam
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maioritariamente a pesquisa de informacao de produtos turisticos e a prépria compra, na

Internet.

Dados recentes apurados pela Netpanel!!, durante o ano de 2009, refere que 2309 mil
residentes no Continente, visitaram sites de turismo, um ndmero que corresponde a

56.1% dos internautas nacionais.

De acordo com o grafico 1.6., o ano de 2007 foi quando os internautas visitaram mais
sites de turismo, com 67,7 % de visitantes. Tendo em conta os dados, a tendéncia até
2007 era de crescimento, contudo a partir desse ano a percentagem de visitantes tem

vindo a diminuir, apresentando no ano de 2009 um nimero de visitantes de 56,1%.

Grafico 1.6. - Numero de utilizadores de sites de turismo, por ano

Utilizadores Unicos de Sites de Turismo

65.3 o2
L 61.3
54.7 - I I 56.1
;:‘5 I I I I
2002 2003 2004 006 2007 2008 2009

2005

Fonte: Marktest, Netpanel

Fonte: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~163c.aspx

Uma vez apresentados os dados do nimero de utilizadores de sites de turismo, destaca-
se agora 0s principais sites utilizados no ano de 2009 pelos consumidores portugueses.
(Grafico 1.7)

O endereco www.lifecooler.com foi o que obteve o maior nimero de utilizadores, com
1,1 milhdes, seguido do www.booking.com, com 964 mil utilizadores Unicos. Estes

dados evidenciam o poder e a evolugédo da Internet na sociedade actual.

1 Http://www.marktest.com/wap/a/n/id~163c.aspx
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Grafico 1.7. — Principais sites de turismo visitados em 2009

Top Sites de Turismo em Utilizadores Unicos em 2

Fonte: Marktest, Netpanel 2009

Fonte: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~163c.aspx

Reid e Bojanic (2006) enaltecem que devido a esse aumento o paradigma das empresas
mudou radicalmente Neste contexto, pode-se considerar que os investidores podem
obter informacdes sobre a empresa, os consumidores podem obter informacdes sobre
produtos ou queixar-se dos clientes e os fornecedores podem comunicar com 0S Seus
parceiros de negocio e forma rdpida e mais eficaz. Este facto é corroborado pela

Netpanel e Marktest.
E de extrema importancia que as empresas turisticas acompanhem o ambiente que
envolve as novas tecnologias, em particular a Internet, procurando acompanhar o perfil

de compra do consumidor, no sentido em que se devem adaptar as mudancas adquiridas.

De entre os mais recentes desenvolvimentos tecnologicos, a Internet foi sem duvida, a

que teve um maior impacto no turismo.

1.6.3.1 As Tecnologias da informacéo e comunicacéo (T1C) no turismo

Duas das maiores e mais crescentes industrias no mundo, que sdo o Turismo e as TIC,

permitem cada vez mais que paises, sociedades, pessoas e empresas se possam conectar
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com mais frequéncia e das mais variadas formas, (Sheldon; Werthener e Klein cit in
Filho e Ramos, 2002).

As tecnologias de informacdo e da comunicacdo apresentam-se como recursos de

grande poder para o desenvolvimento do mercado turistico (Arruda e Pimenta, 2005).

As novas tecnologias da informacéo e da comunicagéo estdo-se a tornar, cada vez mais,
um meio essencial de comunicacao e organizagdo em todas as actividades e sentidos da
vida humana. Actualmente, observa-se que as TIC alteraram a forma como as agéncias
de viagem e as organizacfes se posicionam no mercado e estas sdo, inevitavelmente,

influenciadas pelo novo ambiente de negdcios criados pela difusdo das TIC.

As TIC tém contribuido para o desenvolvimento de diferentes servicos personalizados
para o consumidor, disponibilizados pelas organizacdes turisticas, o que permite um

melhor posicionamento no mercado e o posterior aumento da competitividade.

De acordo com Poon (cit in Quevedo, 2007) todo um sistema de tecnologias da
informacdo esta a ser rapidamente difundido por toda a industria turistica e nenhum dos

envolvidos escapara aos seus impactos.

Ramos e Guardia (2007) afirmam que aliada as TIC, a actividade de prestacdo de

servicos turisticos apresenta grande dinamismo e crescimento no mundo.

Buhalis (2003:7) define as TIC como sendo uma gama de ferramentas electronicas que
facilitam a gestdo operacional e estratégica das organizagdes, permitindo-lhes gerir a
sua informacéo, funcbes e processos, bem como comunicar interactivamente com 0s

seus parceiros, permitindo-lhes concretizar a sua missao e objectivos.

Segundo Peppard (cit in Buhalis, 2003) as TIC sdo como um mecanismo gque permite o
processamento e a corrente de informagcdo numa organizagdo e entre organizacoes,

reunindo a informacdo que a organizagéo cria, utiliza e armazena.

Para Poon (cit in Buhalis, 2003) as TIC s&o um termo geral atribuido aos mais recentes

desenvolvimentos nos mecanismos (computadores e tecnologias de comunicagao)
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utilizados para a aquisicdo, processamento, analise, armazenamento, recuperacéo,

disseminacéo e aplicacdo da informacéo

Rocha (2003) sustenta que as TIC sdo fundamentais para o turismo uma vez que este é 0
sector em que 0 acesso a informacdo instantanea e actualizada se torna fundamental
para um pais se vender como destino, uma agéncia comercializar uma viagem, ou um

hotel garantir a ocupagéo de um quarto.

Zhang (cit in Chiam et al.2000000) sustenta que nos ultimos tempos, a Internet surgiu
como um novo canal de distribuicdo que permite aos potenciais clientes, encontrar

informagdes mais facilmente.

De acordo com Marujo (2008) o turismo ndo sobrevive sem informacédo e, por isso,

precisa de estar ao lado e em conformidade com os meios de comunicacao.

A Internet, juntamente com as TIC assume uma importancia crucial para o
desenvolvimento do turismo, contribuindo assim para uma alteracdo no processo de
decisdo de compra. As contribuicBes sdo evidentes e igualmente inesperadas, uma vez
que as revolugdes nas TIC contribuem para que as caracteristicas de qualquer destino
turistico estejam disponiveis a um elevado nimero de pessoas, em qualquer lugar.
(Quevedo, 2007). Tendo em conta a alteracbes no panorama das TIC e no turismo,
surge o “novo turismo” (figura 1.20 ) referenciada por diversos autores, como Poon (cit
in Silva, 2009)
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Figura 1.20 — O Novo Turismo, por Poon

O Novo Turismo

Consumidores
Viajantes experientes [souclogia
Mudangas de valor Sistema de Informag&o
Mudangas de Estilo de Tecnolégico(SIT)
Vida Rapida DifusGo
Mudanga da \ / Grande aceitagdo da
demografia Industria
Flexiveis NovoTurismo Tecnologias “falam”
Independentes Flexibiidade, umas com as outras
Segmentagdo,

= Ambientalmente sadio, 2
Gestdo Integrag&o diagonal Producdo
Costumizag@o em Integrag&o Diagonal
massa / Flexiblidade de
Segmentagdo do Produgd&o
mercado Integragdo do Marketing
Sistemas de pregos e Desenvolvimento do
inovadores produto
Gestdo do Lucro Inovagdo

Guiado pelo consumidor

Condigdes

- Desregulamentagdo das Companhias Aéreas - Pressdes Ambientais

- Protecg&o do consumidor - Flexibilidade para fazer férias em qualquer altura do ano
- Acgdes do Turismo Receptor

- Desengano dos Governos e Paises Receptores em relagdo aos beneficios e custos do
turismo de massa.

Fonte: Cit in Silva (2009)

Arruda e Pimenta (2005) enaltecem que com a modernidade e o desenvolvimento das
TIC, costumes, valores culturais e habitos emergentes, as viagens foram crescendo,
sofisticando-se e adequando-se as novidades globais que os consumidores requerem e
os produtores oferecem. A riqueza gerada pelas maltiplas actividades ndo tém limites, e
as fronteiras geograficas ja ndo existem. O que se observa no turismo actual é a
existéncia de uma rica e grandiosa industria que se relaciona com todos os sectores da

economia mundial e que devera continuar a atender os interesses da humanidade.

Poon (2003) distingue funcionalidades e caracteristicas diferentes entre o velho e 0 novo
turismo. (Tabela 1.13) Tendo em conta que no velho turismo dos anos 50, 60 e 70, toda
a producdo estava dirigia para as massas, na era do novo turismo, o turismo do futuro,
assistisse a uma mudanca de valores por parte dos consumidores e a uma evolugéo

radical nos sistemas de informacéo e difuséo.
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Tabela 1.13 — Velho turismo versus Novo turismo

O velho turismo O novo turismo
Grupo = Individual
A procura do sol > Experimentar a natureza
Segue as massas > Afirma a individualidade
Tendo > Sendo
Libertacao > Satisfacdo

Fonte: Adaptado de Poon (2003)

Reid e Bojanic (2006) sustentam a teoria de Poon, afirmando que o nUmero de
organizacles estabelecidas no comércio electronico tem vindo a crescer a um ritmo
acelerado desde o seu langamento mundial no inicio dos anos 90. Teles et al. (2009) véo
ao encontro da teoria de Poon, afirmando que os reflexos das TIC no sector turistico
tém sido evidentes em todos os segmentos desta area, principalmente a partir da década

de 90, provocando uma revolugdo na forma de comercializar os servigos de viagens.

Com a evolugdo tecnoldgica das TIC surgiu o comércio electrénico que tornou a
Internet num canal de compra e venda de produtos, bens e servicos, para além da

importante ferramenta de marketing online.

Assim, a Internet é essencial para a sustentacdo de qualquer projecto e organizagédo
turistica, uma vez que as possibilidades de comunicacdo e informacdo continuam a ser
desenvolvidas estrategicamente para cada consumidor, satisfazendo as suas

necessidades de consumo.

Desta forma, chega-se a conclusao de que as TIC sdo responsaveis pelas mais recentes e
diferentes transformacdes que ocorrem na inddstria do turismo. Quevedo (2007)
enaltece que prever o seu futuro impacto torna-se arriscado, uma vez que a evolugao das

tecnologias ainda € imprevisivel e até inimaginavel.

As tecnologias da informagdo e da comunicagdo potenciam a implementacdo de
estratégias competitivas nas empresas para a criagdo de novos e renovados Servigos,
direccionadas para os consumidores, estimulando assim, a orientacdo das empresas para

0 novo mercado.
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1.6.3.2 Tendéncias no turismo

As perspectivas de futuro do turismo mundial, tendo em conta a sua importancia para o
desenvolvimento econdmico e social, indicam que o nimero de usuérios da Internet esta

em constante crescimento.

Com o crescimento e o desenvolvimento da Nova Economia (Nascimento, 2000), o
turismo destaca-se como um dos servi¢cos com maior crescimento, exercendo influéncia
no desenvolvimento econdémico, social e politico de diversos paises e regides. Contudo,
foi com o avan¢o das novas tecnologias que este desenvolvimento passou a ter uma
importancia gradual na mudanca do comportamento do consumidor e das tendéncias de

mercado.

Carvdo (2009) destaca que o crescimento econdmico € um dos factores que maior

impacto tem no desenvolvimento do turismo internacional.

Segundo a OMT (cit in Ramos e Guardia, 2007) as principais tendéncias de mercado
sdo 0 aumento de utilizacdo da Internet, um maior nimero de usuarios que fazem
compras online, a perspectiva de aumento de usuérios de servicos turisticos e a Internet
com grande impacto como fonte de informacdo e canal de reservas. O seguinte grafico

revela que a Internet € a fonte mais utilizada para a pesquisa e planeamento das viagens.

De facto, ao observar o grafico 1.8, pode-se considerar que a Internet se tornou na fonte
basica de informacdo turistica mais procurada, com um avanco de 9% relativo aos
folhetos turisticos. Os recentes desenvolvimentos ao nivel das TIC permitem que a
distribuicdo da informacao turistica se realize através da Internet, directamente para os

clientes.
A informacdo em turismo assume uma importancia fundamental para o funcionamento

do sector. Os turistas necessitam de informacdo antes de partir em viagem, para oS

ajudar em todo o processo de escolha e planeamento da mesma (cit in Milheiro, 2001).
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Grafico 1.8.- Fonte de informacdo mais completa para a pesquisa
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Fonte: OMT (2003)

Com o desenvolvimento das TIC e consequentemente da Internet, estas passaram a ter
um papel de extrema importancia e de influéncia no sector do turismo. Como sustenta
Carvéo (2009) as TIC estdo hoje em todas as etapas do processo de compra, desde a
procura da informacdo até a partilha das recordacdes de viagens.

Em suma, a OMT (2003) resume as principais tendéncias do mercado turistico da
seguinte forma:
o A utilizacdo da Internet esta a aumentar drasticamente.
e S&o cada vez mais 0s usuarios que fazem compras online.
e O sector do turismo ganhara uma fatia cada vez maior do mercado online.
e Os perfis dos usuérios estdo relacionados aos mercados-alvos de muitas
organizac0es turisticas.
e A Internet esta a ter um grande impacto, em relacdo a outros canais, como fonte
de informacGes para escolha e planeamento de férias e outras formas de viagem,

e uma importancia crescente como canal para reservas.
1.7 Analise dos estudos abordados
Tendo em conta a revisdo da literatura efectuada, optou-se por fazer um resumo dos

autores mais importantes citados na revisdo teorica desta dissertacdo, para facilitar a

compreensdo dos objectivos e resultados dos estudos enunciados.
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Tabela 1.14 Analise dos estudos

Autor/Data

Objectivo

Conceitos

Resultados

Araujo e Filho
(1999)

Este artigo pretende
provocar uma discussao
sobre as necessidades
gue se colocam para 0s
empreendedores
turisticos na chamada
“Era do Conhecimento”.

Referencial Tedrico;

Conclui-se que o sucesso do
turismo passa pela qualidade
dos servigos e dos
investimentos realizados.

Arrudae
Pimenta (2005)

Este artigo tem como
principal objectivo
discutir as relagdes entre
as novas tecnologias de
informacdo e
comunicagdo e suas
implicagdes no turismo.

Referencial Tedrico;

Este artigo conclui que
existem lacunas tedricas no
que diz respeito a integracdo
da discussdo em marketing,

turismo e internet.

Au e EKkiz (2009)

O presente estudo tem
como objectivo
descobrir os problemas e
as oportunidades do uso
do marketing online num
destino menos
desenvolvido em
comparagdo com um
destino desenvolvido;

Referencial Tedrico;
Pesquisa exploratoria;
Inquérito por
questionario;

Este estudo conclui que o
destino menos desenvolvido
(Chipre) ndo utiliza a internet

no seu todo, devido a
incertezas politicas, falta de
conhecimento e de suporte
governamental, ao contrario

do destino mais desenvolvido
(Hong Kong);

Azevedo (2006)

Estudo baseado num
modelo de adopcéo de
inovacdes que procurou

verificar as relagdes

existentes entre as

caracteristicas pessoais
com as caracteristicas
percebidas da inovagéo;

A metodologia deste
estudo foi realizada
com duas pesquisas: a
qualitativa (entrevistas
em profundidade) e
guantitativa
(questionario auto-
aplicado online);

Verificou-se que 0s
consumidores utilizam a
internet para procurar
informagdes; A comodidade
de compra e a economia de
tempo parecem ser os grandes
atractivos percebidos pelos
entrevistados;

Borja et al.
(2007)

Analisar as variaveis
principais que
influenciam o

comportamento de
compra do consumidor
no mundo virtual, assim
como 0s modelos de
medi¢do entre as
variaveis;

Referencial tedrico:
modelos de medicéo do
comportamento do
consumidor;

Partindo da reviséo da
literatura existente, como linha
futura de investigacdo este
estudo permite relacionar as
variaveis analisadas com a sua
influéncia sobre a compra final
na internet, utilizando um
modelo de Jacobson e Sorbom
que permite medir de forma
quantitativa os efeitos
existentes entre os constructos;

Carvalho e
Vicari (2001)

Este estudo referencia as
oportunidades que 0
correio electrénico
apresenta para as
empresas. O objectivo é
discutir a forma como o
e-mail impulsiona o
desenvolvimento de
competéncias das
empresas orientadas para
0 mercado;

Com base na literatura,
sdo formuladas
proposicdes tedricas
entre o uso do correio
electrénico e a
orientacdo para o
mercado;
Discussao tedrica;

Conclui-se que algumas
caracteristicas do uso do
correio electrénico nas
empresas podem estar
relacionadas a mais de uma
dimensao da orientacdo para o
mercado. O uso sistematico do
e-mail pode ajudar as
empresas a implementar, na
pratica, essa orientacdo para o
mercado.
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Carvao (2009)

O presente artigo
pretende dar a conhecer
as novas tendéncias do

turismo internacional,
incluindo a sua
contribuigdo para o
desenvolvimento
econdmico e social.

Referencial Tedrico e
analise de graficos
respectivos as
tendéncias do turismo.

As previsdes a longo prazo
publicadas pela OMT indicam
que o nimero de turistas
internacionais sera de 1.6
milhdes em 2020, ou seja uma
taxa de crescimento anual da
ordem dos 4%.

Chiam (2008)

Analise dos atributos de
turismo on/offline que
tém impacto no
consumidor.

Focus Group; Inquérito
por questionario;

Conclui-se que o prego tem
um maior impacto nas
escolhas dos consumidores de
turismo.

Couto et al.
(2007)

Esta pesquisa analisa a
utilizacdo das
potencialidades da
internet como ferramenta
de marketing nas
realidades Americana,
Europeia e Asiatica;

A metodologia
utilizada baseou-se
num inquérito por

questionario realizado a
empresas subsidiarias
num conjunto de
paises, desenvolvido de
modo a testar as
hipéteses.

Os resultados explicitos na
conclusdo deste estudo
demonstram que as empresas
necessitam de ter um
empenhamento claro na
adopcao da internet como
elemento estratégico do seu
negaocio.

Diaz e Gertner
(1999)

O presente artigo
procura investigar a
dicotomia entre
hedonismo (procura de
experiéncia
multissensoriais) e
utilitarismo (procura
consciente intencionada)
na internet.

A metodologia
utilizada foi a aplicacdo
de um inquérito por
questionario, por e-
mail, a uma amostra de
1.000 individuos.

O estudo realizado teve como
base analises factoriais e de
confiabilidade que concluiram
que existem beneficios
hedodnicos e utilitarios na
procura online.

Farias (2006)

Este artigo pretende
analisar a presenca
constante da internet na
vida moderna, uma
ferramenta de marketing
indispensavel.

Referencial tedrico

De acordo com o autor, 0s
argumentos tedricos
apresentados sustentam que
experiéncias de fluxo podem
atrair consumidores;

Farias, Kovacs e
Silva (2008)

Este artigo investiga o
comportamento do
consumidor online com
base no fluxo, definido
COmo a sensacdo
holistica que as pessoas
sentem quando agem
com total envolvimento
numa actividade;

Pesquisa descritiva; Foi
aplicado um
guestionario (testado
em estudos anteriores)
e foram empregados
por meio de entrevistas
pessoais;

Os autores ressaltam uma
possivel falta de consenso na
literatura e referem que os
resultados devem ser
interpretados com cautela e
ndo generalizados a todos 0s
e-consumidores;

Filho e Ramos
(2002)

Este artigo apresenta um
novo paradigma
tecnolégico trazido pela
internete as TIC e
implementado na
industria hoteleira.

Referencial Teodrico;

O artigo tedrico conclui que as
TIC podem melhorar a
eficiéncia dos hotéis e 0

desenvolvimento de produtos
turisticos diferenciados.

Flecha e Costa
(2004)

Este estudo pretende
avaliar o impacto que as
novas tecnologias podem

ter sobre a estrutura,
actividade e organizagdo
das agéncias de viagens.

Pesquisa qualitativa;
Entrevistas em
profundidade e

questionarios via e-

mail e fax;

Este estudo conclui que a
revolucdo da internet afecta
profundamente os canais de

distribuicdo de viagem e

consequentemente o papel dos
consultores de viagem.
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Gava e Silveira

Este artigo pretende

Pesquisa Exploratéria

Os autores concluem que

(2007) investigar as diferencas | (processo de entrevistas existe uma lacuna na
entre as auto-avaliacbes em profundidade); Orientacdo para 0 mercado de
das empresas e as Pesquisa Descritiva entre a percepgéo do cliente e
avaliacdes dos clientes (inquérito por o0 desempenho das empresas.
no que diz respeito a questionario);
Orientacdo para o
mercado;
Hoffman e Neste artigo, os autores Referencial tedrico; Conclui-se que a hipermédia
Novak (1996) enaltecem o papel do Introducdo de um novo | oferece um potencial dindmico
marketing em ambientes modelo estrutural de para o crescimento e
de hipermédia, mediada comportamento de desenvolvimento, bem como
por computador/internet. navegacao do uma revolucéo virtual
consumidor. no modo como 0s académicos
e profissionais de marketing
abordam o problema da
eficacia, orientada para o
consumidor em ambientes de
média emergente.
Ikeda et al. O presente artigo tem Pesquisa exploratorio- Conclui-se que a internet se
(2004) por objectivo discutir os | descritiva; Foi aplicado transformou num ambiente
conceitos de canais de um questionério, com propicio para a criagdo de
marketing online e uma amostra de 92 novos negocios. Para o
comportamento do individuos. consumidor é propicio utilizar
consumidor na era 0s canais tradicionais e
electrénica. complementa-los com o uso
da internet.
Kohli e De acordo com 0s Referencial tedrico. Neste artigo tentou-se

Jaworski (1990)

autores a literatura
reflecte pouco esforgo
para desenvolver uma
estrutura para a
aplicacdo do conceito de
marketing. Neste artigo
sintetiza-se o
conhecimento existente
sobre 0 assunto e
clarificam-se conceitos
para a construgdo e
desenvolvimento de
futuras propostas de
investigacao de
orientacdo para o
mercado;

62 Entrevistas de
campo com os gestores
de diversas fungdes e
organizagoes.
Discussao tedrica.

esclarecer o dominio da
orientacéo para 0 mercado,
construir e estabelecer uma
definicéo de trabalho para o
desenvolvimento de uma
medida de constructo. Os
autores concluem que ainda ha
muito que desenvolver e
testar, no que concerne a
orientacdo para o mercado.

Kucuk (2009)

Este estudo propde uma
nova conceptualizacdo
sobre 0s novos mercados
online: a evolucéo do
mercado igualitario na
internet;

Grupos de discussdo;
Referencial Tedrico;

Este estudo conclui que os
novos mercados s6 podem ser
construidos com o
envolvimento activo e afectivo
dos consumidores e das
empresas. A internet deve ser
vista como uma ferramenta e
plataforma para alcancar um
mercado estruturado e
equalizado.

Kucuk (2008)

Este estudo analisa 0
aumento do poder e da
voz do consumidor na

internet.

Grupos de discussdo do
tema;

Neste estudo, conclui-se que
0s consumidores estio a
ganhar mais consciéncia sobre
0 poder que tém na internet e
as empresas a utilizam essa
consciéncia para envolver o
consumidor em féruns de
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opinido e discussao e forma a
desenvolver produtos e
marcas.

Maccari et al.
(2009)

Compreender o
comportamento do
consumidor através do
comércio electrénico e
verificar quais os
produtos mais
comprados.

Inquérito por
questionario com uma
amostra de 60
individuos.

O estudo conclui que 50 dos
60 individuos inquiridos
realizam as suas compras

através da internet e entre os
produtos mais vendidos

encontram-se 0s livros.
Também se pode concluir que
0s consumidores procuram

agilidade e rapidez durante a

compra e meio de pagamento

mais utilizado é o cartdo de
crédito.

Marujo (2008)

O presente artigo
pretende analisar a
importancia que o poder
local e regional da
Madeira atribui a
internet para a
divulgacéo dos seus
municipios para destinos
turisticos.

Entrevistas em
profundidade; Analise
de sites municipais;

A anélise das entrevistas
concluiu que o poder local
considera que a internet é um
meio de comunicagdo
fundamental para a promocéo
turistica das suas localidades.
Através da analise aos sites
dos municipios verificou-se a
presenca de algumas lacunas
na promogao da sua regido
como um destino turistico.

Maya e Otero

Saber quais as mudangas

Referencial teérico;

Conclui-se que o consumidor

(2002) ocasionadas pela online esta a modificar os seus
popularizacdo da hébitos de compra.
internet;
Mayr e Zins Este estudo tenta ampliar | Este estudo recorreu ao | Conclui-se que o consumidor
(2009) 0 comportamento de uso do inquérito por usa a internet para a marcagdo

compra do consumidor
investigando opgdes de
multiplos canais de
distribuicéo online e
offline;

questionério, via e-mail
e telefone;

directa. O prego parece ser 0
factor dessa deciséo. O estudo
também conclui que ainda
existe uma grande
percentagem de consumidores
que preferem os meios
tradicionais por motivos de
“tecnofobia”

Medeiros e Cruz
(2006)

Identificacéo dos
factores que influenciam
0 processo de deciséo de

compra;

Pesquisa exploratoria
de cardacter qualitativo.
Entrevistas em
profundidade;

Os resultados evidenciam que
os factores culturais, sociais,
pessoais, psicolégicos
influenciam o processo de
decisdo de compra;

Miranda (2005)

Esta pesquisa pretende
avaliar o grau de
envolvimento da internet
como ferramenta de
negécio e comunicacao
no turismo;

Pesquisa exploratoria
de campo;

A pesquisa conclui que a
importancia da ferramenta e-
mail ainda ndo esta claramente
percebida por alguns hotéis e
agéncias.

Monteiro (2000)

A presente pesquisa
tedrica pretende tracar o
cenario do
comportamento do
consumidor através do
levantamento de textos
tedricos sobre o futuro
da procura online.

Referencial Teérico

Conclui-se que no futuro as
empresas terdo uma grande
capacidade de armazenamento
de informacéo sobre os
habitos de compra dos
consumidores.
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Narver e Slater
(1990)

Este estudo pretende
analisar o efeito da
orientacdo para o
mercado na rentabilidade
das empresas.

Referencial Teorico;
Estudo exploratério;
Inquérito por
questionario a 140
unidades de negécio;

O estudo sugere que depois de
controlar as influéncias ao
nivel de mercado e de negécio,
a orientacdo para o mercado e
a performance estéo
intrinsecamente ligadas.

Nascimento
(2000)

O Novo Consumidor é o
consumidor da Nova
Economia, a Economia
da Internet. O Novo
Consumidor é o
consumidor do ciber-
marketing.

Referencial Tedrico

A mudanca da Velha para a
Nova Economia modificou o
modo como o consumidor se
apresenta no mercado; O autor
conclui que os consumidores
verdo, da vez mais, a internet
como uma necessidade.

Perin, Sampaio
e Faleiro (2004)

Este artigo tem como
objectivo, investigar a
relacdo entre orientacdo
para o mercado,
orientacdo para a
aprendizagem e
inovacao;

Pesquisa descritiva;
Anélise factorial
confirmatoria, com
aplicagdo de
modelagem de
equacdes estruturais; O
instrumento utilizado
foi 0 questionério;

O estudo demonstrou que a
Orientacdo para a
Aprendizagem pode potenciar
significativamente a
Orientacéo para o Mercado,
afectando indirectamente e de
forma positiva a Inovacéo;

Ramos e
Guardia (2007)

Este artigo pretende
descrever o padrdo da
adopcao da internet e do
comércio electrénico na
compra de servicos
turisticos.

Estudo descritivo;
Anélise quantitativa;
Questionario;

Conclui-se que a compra de
produtos e servigos turisticos
na internet tem uma boa
perspectiva de crescimento,
contudo ainda ha muitos
turisticas estdo em fase de
adaptacdo aos nos meios
tecnoldgicos.

Rita (2001)

O presente artigo
pretende destacar a
importancia do turismo
online, dando ainda
destaque a criacdo do
sitio web.

Referencial Teodrico;

Conclui-se que o turismo pode
beneficiar com uma presenca
online, contudo o seu sucesso
depende ainda da criacdo e
implementacdo de websites
eficazes e apelativos.

Rocha (2003)

Este estudo tem como
objectivo avaliar como
0s hotéis reagem as
novas tecnologias da
informacdo: websites,
estratégia onling;

Referencial teérico;
Analise quantitativa
através da interpretagdo
dos dados da
metodologia
apresentada pela
Organizacdo Mundial
do Turismo (pesquisa
qualitativa com
abordagem
exploratoria).

O estudo conclui que existe
uma necessidade de
desenvolver e implementar
estratégias online e solucdes
que proporcionem maior
competitividade nesta
inddstria.

Rodrigues e
Jupi (2004)

Apresentar o acto do
consumo, quais 0s
factores que levam o
consumidor a decidir
pela compra;

Referencial tedrico;
Apresentacdo das
etapas pelas quais o
consumidor passa até
decidir a compra;

O consumo é composto por
influéncias (costumes, estilos
de vida, posigdo econémica)
que determinam a posic¢éo do

consumidor no mercado;

Rublescki
(2009)

Esta pesquisa tedrica
discute os principios do
webmarketing e as
caracteristicas do novo
consumidor.

Referencial teérico

Conclui-se que com a
evolucdo do webmarketing o
consumidor passa a ser o
ponto central do consumo,
criando um novo composto de
marketing para as empresas.
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Ruiz et al. Esta pesquisa visa A metodologia O estudo concluiu que a
(2002) entender quais 0s utilizada baseou-se na | internet exerce grande poder e
factores influenciadores aplicacdo de influéncia nos habitos de
no processo de decisao questionarios e compra dos consumidores
de compra dos entrevistas directas. virtuais.
consumidores virtuais
Santos (1999) Este artigo pretende dar Referencial Tedrico; O autor conclui que existe
a conhecer a relagdo importancia no que concerne
entre os média, as as novas tecnologias, contudo
tecnologias de refere que existe a necessidade
informacdo e o turismo; de estabelecer contactos
pessoais com pessoas e
entidades quando se fala em
turismo.
Teles et Este estudo tenta Referencial tedrico; Conclui-se que existe
al.(2009) demonstrar a influéncia Andlise de websites; tendéncia de mercado para a

da internet, por meio do

correio electronico, nas

agéncias de viagens do
Brasil.

Entrevistas em
profundidade;

procura das agéncias virtuais,
contudo, devido a falta de
experiéncia e a complexidade
dos pacotes turisticos, ainda ha
muitos clientes que recorrem
as agéncias reais.

Torezani (2007)

Este artigo pretende
analisar a forma como é
realizada a comunicagéo

turistica por parte das
empresas e a sua
interaccdo no mercado
digital.

Referencial Teodrico;

Conclui-se que a internet
acelera a troca de
conhecimentos e modifica o
mercado.

Urdan e Rocha
(2006)

O presente artigo
pretende identificar os
avancgos e as
perspectivas do
marketing até a
actualidade.

Referencial tedrico de
pesquisas sobre
orientacdo para o
mercado;

Os autores afirmam que no
futuro, algumas perspectivas
afiguram-se importantes para

0 avanco do conhecimento

sobre orientagdo para o
mercado.

1.8 Conclusao

Neste capitulo foram apresentados todos os conceitos relativos ao enquadramento

tedrico desta dissertacdo. O tema geral abordado neste capitulo é o comportamento do

consumidor, direccionado para as suas influéncias e processo de decisdo de compra no

mercado dos produtos turisticos online. Focaram-se conceitos como as influéncias de

compra, 0 processo de decisdo de compra, 0 comportamento do consumidor online, e a

relacdo da internet com o consumidor de produtos turisticos.

Estes conceitos vao ser aplicados na discussdo dos resultados do Capitulo Il e as

implicagbes para o estudo, serdo abordados apds a obtencdo dos resultados. Desta

forma, o proximo capitulo apresentard a metodologia desta dissertacdo, analisada e

explicada em pormenor.
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CAPITULO Il — Metodologia
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2.1 Introducéo

Apo6s uma revisdo de literatura sobre o comportamento do consumidor, Internet e
turismo, neste capitulo sera apresentada a metodologia utilizada para a realizacdo desta

investigacao.

Neste sentido, sdo apresentadas algumas consideracfes de ordem tedrica relativas aos
diferentes métodos de investigagdo, por autor, que fornecem as bases necessarias para a

seleccdo da metodologia apropriada para o desenvolvimento deste estudo.

Apos a analise efectuada sobre a revisdo de literatura, procedeu-se a definicdo dos
objectivos gerais e especificos, questdes de pesquisa e posterior seleccdo do método de
investigacdo e recolha de dados. No que diz respeito a amostragem, recorreu-se a uma

amostra probabilistica por conveniéncia, constituida por 380 individuos.

2.2 Planeamento da investigacéo

De acordo com Barafiano (2004) na base do planeamento da investigacdo, encontra-se o
método cientifico, que facilita ao investigador a formulacdo do problema, a realizagédo

do estudo e a sua analise.

Segundo Pizam (cit in Brand&o, 2007) o processo de planeamento de uma investigacdo

devera assumir sete fases sequenciais, que se desenvolvem da seguinte forma:

Formulagéo do problema de investigagéo.
Revisdo de literatura selecionada.

Definicdo de conceitos, variaveis e hipoteses.

1

2

3

4. Seleccao do modelo de investigacdo.

5. Seleccdo da técnica de pesquisa.

6. Seleccdo do objecto/sujeitos de pesquisa.
;

Planeamento do processamento dos dados e analise.

De acordo com a teoria de Marconi e Lakatos ( cit in Maccari, 2009), para se obter o
desenvolvimento de um projecto de investigacdo, devem ser compreendidos seis passos:
1. Seleccéo de topico ou problema de pesquisa.
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Definicdo e diferenciacdo do problema.

Levantamento de hipoteses de trabalho.

Recolha, sistematizacgéo e classificagéo de dados.

Anélise e interpretacdo dos dados.

Resultado e relatério da pesquisa.

Para Lambin (2000) de forma a se realizar um projecto de investigagdo é necessario

passar por cinco etapas do seguinte processo:

1.

2
3
4.
5

Definicéo do problema.

Plano de investigacéo.

Recolha de informacéo.

Tratamento e analise dos dados.

Apresentacdo do relatorio de investigacao.

De acordo com Lambin (2000) o planeamento da investigacdo € uma etapa do processo

de investigacdo, onde se pode definir o método para recolher e analisar os dados, em

suma, as restantes etapas do processo.

Para Cooper e Schindler (2001) existe toda uma estrutura para a proposta de pesquisa.

Contudo, os autores defendem que as etapas podem ser adaptadas de acordo com as

necessidades de cada investigador. Os autores dividem as diversas etapas por trés

propostas: Empresarial, Governamental e Estudantes. A proposta que interessa tratar

para esta dissertacdo é a Ultima:

1.

2
3
4.
5
6
7

Declaragéo do problema.
Objectivos de pesquisa.

Revisdo da literatura.
Planeamento da pesquisa.
Natureza e formato dos resultados.
Instalacdes e recursos especiais.

Bibliografia.

Padua (2007), ao contrario de outros autores, acredita que existem apenas quatro etapas

para o desenvolvimento de uma pesquisa, contudo, subdivide a primeira etapa em varios

momentos:
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1. O Projecto de pesquisa.
1.1. Seleccdo do tema.
1.2. Formulagéo de um problema.
1.3. Levantamento das hipoteses.
1.4. Levantamento bibliogréafico inicial.
1.5. Indicacdo dos recursos técnicos e metodologicos.
1.6. Indicacdo dos recursos econémicos.
1.7. Plano provisorio de assunto, com uma divisdo dos capitulos, itens e
subitens do plano de pesquisa.
1.8. Cronograma do plano de pesquisa.
1.9. Apresentacdo do projecto de pesquisa.
2. Arecolha de dados.
3. Aanalise de dados.

4. A elaboracdo escrita.

O planeamento da investigagdo contempla diferentes etapas que variam de autor para
autor. Para Pizam (1994) e Cooper e Schindler (2001), o processo assume sete etapas,
para Marconi e Lakatos (2006) existem seis etapas, Padua (2007) revela quatro etapas e
para Lambin (2000) o processo da-se com apenas cinco etapas. Malhotra (2003)
identifica seis etapas e Burns and Bush (2006) apresenta onze etapas.

De acordo com Hill & Hill (2009) o planeamento de investigacdo empirica € uma
viagem de ida e volta que comeca e termina na literatura. Para estes autores, a revisao
da literatura estabelece-se como ponto de ligacdo essencial, entre todas as outras etapas
da investigagéo.

Ibid (2000: 21) defendem que o objectivo de uma investigacdo empirica consiste em
fazer observacGes para compreender melhor o fendmeno e construir explicagdes mais

adequadas.

Vérios autores servem de referéncia para a elaboragdo deste estudo. Embora cada um
deles apresente um modelo de metodologia de investigagdo em ciéncias sociais e
possam parecer diferentes na sua estruturacdo, todos eles destacam e reconhecem as

mesmas etapas e regras (Tabela 2.1.).
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Tendo em conta todas as etapas aqui representadas considera-se que existem pontos
comuns entre estes autores, etapas fundamentais e que formulam a base de um plano de
investigacdo: definicdo do problema, recolha da informagdo necessaria para
fundamentar a base da investigagéo e analisar as respectivas conclusées da pesquisa.

Estas etapas, de diferentes autores, foram levadas em conta na presente investigacéo,
pelo que se inicia na etapa comum: a identificacdo do problema de investigagéo, que, tal
como afirma Dencker (cit in Branddo, 2007), a formulacdo do problema de investigagéo
deverd ter origem num levantamento de informacdo através de uma pesquisa

exploratdria assente na literatura.

Neste sentido, e ap0s a seleccdo do tema de investigacdo desta dissertacdo, procedeu-se
a uma pesquisa exploratéria, que se revelou de utilidade extrema, uma vez que foi
através da mesma que o0s principais conceitos desta investigacdo foram adquiridos e
porque permitiu tomar conhecimento sobre vérias metodologias utilizadas nas diferentes

pesquisas realizadas.

Assim, pode-se considerar que esta pesquisa se baseou em diferentes estudos,
publicacdes, teses e artigos cientificos sobre a crescente influéncia da Internet no
processo de decisdo de compra do consumidor, nomeadamente no que diz respeito ao a

decisdo de compra de produtos turisticos.
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Tabela 2.1. — Comparacdo dos processos de investigacédo, por autor

Pizam (1994)

Marconi e Lakatos
(2006)

Lambin (2000)

Cooper e
Schindler (2001)

Padua (2007)

Malhotra e Birks
(2003) Cit in Vale, 2010

Burns e Bush (2006)
Citin Vale, 2010

Formulacdo do Selecgdo do tdpico ou Definicdo do Declaracdo do
problema de pesquisa | problema de pesquisa Problema problema
Reviséo da literatura | Definigdo e diferenciacdo Objectivos de
seleccionada do problema pesquisa
Definicéo de Levantamento de hipoteses Revisdo da
conceitos, varidveis e | de trabalho Literatura
hip6teses

Selec¢do do modelo Plano de Planeamento da

de investigacao

Seleccdo da técnica
de pesquisa

Seleccdo do
objecto/sujeitos de
pesquisa

investigacao

pesquisa

O projecto de

pesquisa:

1. Seleccdo do tema

2. Formulacéo de
um problema

3. Levantamento de
hipdteses

4. Levantamento
bibliografico

5. Indicacdo dos
recursos técnicos
e metodoldgicos

6. Indicacdo dos
recursos
econémicos

7. Plano provisorio

de assunto

Cronograma

9. Apresentacdo

®©

Definicéo do
problema

Estabelecimento da
necessidade de
marketing

Definicéo do problema

Estabelecimento dos
objectivos de pesquisa

Desenvolvimento de
uma aproximag&o ao
problema

Determinagdo do design
de pesquisa

Desenvolvimento do
design de pesquisa

Identificacdo dos tipos e
fontes de informacéo

Determinagdo dos
métodos de acesso aos
dados

Desenho dos
questionarios

Determinagdo do plano
da amostra e do seu
tamanho

Planeamento do
processamento dos
dados e analise

Recolha, sistematizacdo e
classificacdo dos dados

Recolha de
informacéo

Andlise e interpretacdo dos
dados

Tratamento e
analise de dados

Natureza e formato
dos resultados

Recolha de dados

Recolha de dados

Recolha de dados

Andlise de dados

Preparagdo da analise
dos dados

Analise dos dados

Resultado e relatério de
pesquisa

Apresentacéo do
relatério de
investigacao

Instalaces e
recursos especiais

A elaboracdo escrita

Preparacdo e analise
dos resultados

Preparacgéo e
apresentacgao do relatério
final de pesquisa

Bibliografia
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2.3 ldentificagdo do problema

Para Malhotra (2004), a primeira etapa de qualquer projecto de pesquisa de marketing é
definir o problema em questdo. O autor afirma que ao fazé-lo, o pesquisador devera ter
em conta a finalidade do estudo e as informagdes relevantes sobre o histérico do

problema.

O problema de pesquisa implica a determinacdo das informac6es necessarias e a forma
como estas podem ser obtidas de forma eficiente e eficaz. (McDaniel e Gates cit in
Vale, 2009).

Citando Sampieri et al. (2006: 34), na realidade, formular o problema néo é nada além

de aperfeigoar e estruturar mais formalmente a ideia da pesquisa.

De acordo com Malhotra (2004), a definicdo do problema é a etapa mais importante,
uma vez que esta envolve o enunciado do problema geral de pesquisa de marketing e a

identificacdo dos seus componentes especificos.

Assim como Malhotra (2004), para Lambin (2000) esta etapa € também crucial e
condiciona o sucesso do conjunto do processo. Para o autor o problema devera ser

traduzido em diferentes questdes de investigacao.

As questdes referidas por Lambin (2000) serdo esclarecidas e delimitadas no tépico 2.6.,

de modo a que se possa seguir a metodologia mais pertinente para esta pesquisa.

Desta forma, pode-se definir o problema de investigacdo deste estudo, da seguinte
forma:

Numa era em que a crescente utilizagdo da Internet veio modificar a forma como o
mercado se encontra junto do consumidor e se assume como uma forte oportunidade de
negocio, de que forma é que a Internet, num contexto de mudanca, veio influenciar o
processo de decisdo de compra do consumidor no sector turistico?
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2.4 Questodes de pesquisa

Além de definir os objectivos concretos da pesquisa, é conveniente formular, por meio
de varias questdes, o problema a ser estudado. As questdes de pesquisa orientam o

investigador para as respostas pretendidas pela pesquisa. (Sampieri et al., 2006:39)

Malhotra (2004: 74) afirma que as questfes de pesquisa sdo enunciados aprimorados a
partir dos componentes especificos do problema. A formulacdo das questbes de
pesquisa deve ser guiada, ndo so pela defini¢cdo do problema, mas também pelo modelo

de pesquisa adoptado.

Para Money et al. (2003: 113) na fase da formulacdo de pesquisa para a solucédo de um
problema, as informagfes disponiveis passam por uma triagem e sdo utilizadas para

criar uma afirmacédo formal de questfes de pesquisa.

De acordo com Cooper e Schindler (2001) as questdes de pesquisa devem ser orientadas
para a recolha de dados. E a partir da formulacio destas questdes que as ideias do
investigador comegam a surgir. Desta forma, consideram-se as seguintes questdes de

investigacao:

Em que fase(s) do processo de decisdo de compra online de produtos turisticos,

os consumidores sdo influenciados pela internet?

e De que forma as vantagens da internet influenciam o consumidor no seu
processo de decisdo de compra online de produtos turisticos?

e De que forma as limitacbes da internet influenciam o consumidor no seu
processo de decisdo de compra online de produtos turisticos?

e Quais os factores influenciadores no comportamento de compra online do
consumidor de produtos turisticos?

e Existem diferencas no processo de decisdo de compra online de produtos

turisticos, relativamente as caracteristicas demograficas do consumidor?
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2.5 Revisdo da literatura

De modo a fazer face a problematica exposta anteriormente, procedeu-se a uma revisao
da literatura, que funcionou como um processo de pesquisa e de apoio a esta

investigacao.

Citando Hill & Hill (2009: 25), a revisao da literatura tem por objectivo encontrar uma
(ou mais) hipoteses gerais para a investigacdo empirica. Para os autores, a revisdo da

literatura segue um método que envolve quatro partes e que se passa a expor:

Descricdo das teorias e trabalhos empiricos relevantes ao tema.
Avaliacao destas teorias e trabalhos empiricos.

Comparacdao das teorias e trabalho empiricos.

A wnp e

Deducéo das Hipoteses a partir da avaliagdo e da comparacdo, em suma, as

conclusoes.

A revisdo da literatura consiste em identificar, obter e consultar a bibliografia e outros
materiais que sejam Uteis para os objectivos do estudo, do qual se deve extrair e
recompilar a informacéo relevante e necessaria sobre o problema de pesquisa (Sampieri
etal., 2006: 54).

De acordo com Cooper e Schindler (2001) a reviséo da literatura examina estudos de
pesquisa recente, dados de empresas ou relatérios de segmento que actuam como base

para o estudo proposto.

Segundo Marconi e Lakatos (cit in Maccari et al. 2009), a pesquisa bibliografica, ou de
fontes secundarias, abrange toda a bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de

estudo, desde publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, monografias e teses.

Para Veal (cit in Brand&o, 2007), a literatura revista assume-se como:
1. A base da investigacao.
2. Uma fonte de ideias sobre os temas em investigacao.
3. Uma fonte de informagdo sobre investigagOes realizadas por outros autores.
4

Uma fonte de ideias metodoldgicas ou tedricas.
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5. Uma fonte de comparacdo entre o estudo actual e outros ja realizados.
6. Uma fonte de informacao que constitui parte integral ou de apoio da

investigacao.

Face as diferentes definicdes destes autores sobre a revisdo da literatura, pode-se
considerar que as ideias principais foram conseguidas durante o Capitulo | desta

investigacao.

Ao basear uma investigacdo em estudos ja realizados, potencia-se a sua contribuicéo
para o conhecimento, isto €, quanto maior a ligagdo entre um determinado estudo e
outros anteriores ou outras teorias, maior sera o seu contributo cientifico (Pizam cit in
Brandéo, 2007).

A literatura revista, assume-se como a base tedrica desta pesquisa e estabelece-se como
um processo de investigacdo sobre o tema em andlise deste estudo. O comportamento
do consumidor é uma éarea de investigacdo cientifica que revela inimeros estudos,

dificeis de seleccionar.

A revisdo da literatura efectuada para este estudo foi cuidadosamente seleccionada e
revista em funcdo dos objectivos propostos para este estudo: em primeiro lugar, comeca
por definir o comportamento do consumidor através de diferentes fontes tedricas e
perceber de que forma se d& o processo de decisdo de compra. Numa segunda parte,
tenta-se entender se esse processo difere quando o comprador compra online, desta
forma, sdo explicados conceitos como Internet e marketing. Na terceira parte aplica-se
todo o conhecimento tedrico sobre o comportamento do consumidor no sector turistico.
As conclusdes que se retira desta analise tedrica permitem validar a importancia que

existe em compreender a Internet para este sector.

2.6 Objectivos

E preciso expressar 0s objectivos com clareza para evitar possiveis desvios no processo
de pesquisa; sdo as orientaces de estudo, e € preciso té-los em mente durante todo o
seu desenvolvimento. Evidentemente que 0s objectivos especificados devem ser

congruentes entre si (Sampieri et al., 2006:35). Cooper e Schindler (2001) afirmam que
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é necessario listar os objectivos, seja qual for a sua ordem de importancia, sendo

necessario comecar pelos objectivos gerais e finalizar com objectivos especificos.

Como foi referido anteriormente € a partir dos objectivos definidos que se procede a

revisao da literatura; contudo, foi a partir da identificacdo do problema que se conseguiu

chegar ao objectivo geral desta pesquisa. De acordo com Dencker (cit in Pinho, 2009)

0s objectivos podem estar divididos em objectivos gerais e especificos e traduzem o

ponto onde o pesquisador pretende chegar com a sua proposta.

Os objectivos gerais procuram definir, de forma ampla, o que se pretende alcancar com

esta investigacdo. No que diz respeito aos objectivos especificos, pode-se considerar

gue estes existem para alcancar os objectivos gerais

No que diz respeito a este estudo, podem-se considerar 0s seguintes objectivos:

Tabela 2.2. — Objectivos gerais e objectivos especificos

Objectivos Gerais

Objectivos especificos

Identificar as principais influéncias
da internet no processo de deciséo
de compra online de produtos
turisticos.

Perceber de que forma os consumidores sao influenciados nas
diferentes fases do processo de decisdo de compra:
Reconhecimento do problema, procura de informagéo, avaliacdo
das alternativas, compra, comportamento pés-compra.

Perceber de que forma o comportamento de compra de produtos
turisticos é influenciado pela internet;

Perceber quais os factores influenciadores no processo de
decisdo de compra online de produtos turisticos.

Identificar as principais vantagens
e limitacbes da internet no
processo de decisdo de compra
online de produtos turisticos

Perceber de que forma as limitacdes da internet influenciam o
consumidor no seu processo de decisdo de compra online de
produtos turisticos.

Perceber de que forma as vantagens da internet influenciam o
consumidor no seu processo de decisdo de compra online de
produtos turisticos.

Identificar as diferencas do
comportamento de compra
relativas a caracterizacdo dos
inquiridos no processo de deciséo
de compra online de produtos
turisticos.

Aferir se o comportamento de compra online de produtos
turisticos se modifica, tendo em conta as seguintes
caracteristicas: Género; lIdade; Profissdo; Rendimento;
HabilitacBes literarias; Area de residéncia;
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2.7 Formulacéo de hipoteses

Seguindo os passos do planeamento da investigacdo, 0 ponto que se segue é a
formulacédo das hipdteses. Em termos gerais, a hipotese consiste em supor a verdade ou
a explicacdao que se procura. (Ciribelli, 2003). Para Sampieri et al. (2006) as hipoteses
indicam o que se estd a procura ou 0 que se estd a tentar provar e definem-se como

tentativas de explicacéo do estudo em causa, formuladas atraves de proposigoes.

De acordo com Cooper e Schindler (2001) as hipoteses tém diversas fun¢des de acordo
com a pesquisa:

e Orientar a direc¢do do estudo;

e Identificar factos relevantes e ndo-relevantes;

e Sugerir a forma de planeamento de pesquisa mais adequada;

e Fornecer uma estrutura para organizar as conclusdes resultantes da pesquisa;

Sampieri et. al. (2006) afirma que nem todas as pesquisas suscitam a formulacdo de
hipoteses e que estas dependem de dois factores essenciais: o enfoque do estudo e o tipo
do estudo, ou seja, se se tratar de um estudo descritivo com enfoque quantitativo, este

esta sujeito a formulacéo de hipGteses para prever um facto.
Importa reforcar que todas as hipdteses devem estar sujeitas a verificagdo, contudo, nao
significa que possa haver uma conclusdo absoluta das hipdteses estudadas, estas estdo

sujeiras a ser refutadas através da conclusao de diferentes estudos (Padua, 2007).

As hiplteses que se seguem, surgem dos objectivos e das questdes de pesquisa

levantadas a respeito do tema e da revisdo da literatura efectuada.

H1 — A internet influencia as diferentes fases do processo de decisédo de compra online

de produtos turisticos.

H2 — Os factores internos e externos influenciam o processo de decisdo de compra

online de produtos turisticos.
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H3 — Existem diferencas no processo de decisdo de compra online relativamente as
caracteristicas de geénero, idade, rendimento, residéncia, profissdo e habilitacdes

literérias.

H4 — As vantagens da internet influenciam o processo de decisdo de compra online de

produtos turisticos.

H5 — As limitacdes da internet influenciam o processo de decisdo de compra online de

produtos turisticos.

2.8 Design da pesquisa

A escolha do método a utilizar em projectos de investigacdo cientifica depende
fortemente dos objectivos do estudo e das hipoteses a testar, bem como do tema em que
0 estudo se enquadra. Para melhor compreensédo torna-se importante definir o conceito

de método cientifico.

De acordo com Money et al. (2003), a ciéncia € o que se conhece sobre 0 assunto
definido; ela tenta descrever a realidade de um modo verdadeiro. O método cientifico é

0 que 0s pesquisadores usam para adquirir esse conhecimento.

Ciribeli (2003:29,30) refere que é grande a importdncia do conhecimento da
metodologia cientifica para a realizacdo de qualquer pesquisa. A autora define método

como o procedimento que serve para alcancar o fim da investigacéo.

Segundo Marconi e Lakatos (2006), o método cientifico é um conjunto de actividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcancar o
objectivo. Lakatos e Marconi (cit in Pinho, 2009) enaltecem ainda que todas as ciéncias

se caracterizam pela utilizacdo de métodos cientificos.

Lambin (2000) afirma que a unica forma de garantir a validade dos dados de uma
investigacao € respeitar as regras do metodo cientifico. O autor descreve um conjunto de
seis caracteristicas que envolvem o método cientifico: (1) a objectividade, (2) a

refutabilidade, (3) o caracter analitico, (4) a preocupacdo de método e preciséo, (5) a
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atitude critica e, por ultimo, (6) a comunicabilidade. Este conjunto de caracteristicas tem

como fim orientar o pesquisador de modo a este obter uma investigacéao viavel.
A teoria de Money et al. (2003:83) afirma que o plano de pesquisa é a base do método
que fornece as orientacdes basicas para a realizacdo de um projecto. Os pesquisadores,

em geral, escolhem entre o plano (1) exploratério, (2) descritivo e (3) causal.

Assim como Money et al. (2003), Malhotra (2004:99) também afirma que existem trés

tipos de pesquisas, porém, de forma subdividida, como exemplifica a figura 2.1.

Figura 2.1. — Classificacdo das concepcdes de pesquisa em marketing

Concepcao
de pesquisa

Fonte: Adaptado de Malhotra (2004)

 Exploratéria

Descritiva

Conclusiva

Assim como os restantes autores, Lambin (2000, p.134) afirma a existéncia de trés tipos
de estudo: (1) exploratério, (2) descritiva e (3) causal. De acordo com Aaker et al.
(2007) é o tipo de pesquisa que determina como o investigador obtém as informacdes.
Segundo os autores existem trés tipos de estudo: (1) exploratério, (2) descritiva e (3)
causal. No que diz respeito ao desenho da pesquisa, Pizam (cit in Branddo, 2007)
agrupa os métodos de pesquisa/investigacdo em trés grandes categorias: (1)
exploratérios, (2) descritivos e (3) causais, que devem ser seleccionados em funcdo dos

objectivos da investigacdo. Os métodos sdo caracterizados pelo autor da seguinte forma:

1. Exploratorios - Familiarizam o investigador com caracteristicas do problema de
investigacao.

2. Descritivos — Utilizam-se quando o objectivo é a descricao sistematica de factos
e caracteristicas de um universo ou area de interesse.

3. Causais — Utilizam-se teécnicas experimentais que demonstram a relacéo

causa/efeito entre variaveis independentes.
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De acordo com Barafiano (2004:102) estes trés tipos de estudos de caso, respondem a

diferentes géneros de questoes:
e Exploratdrio — responde a questdes do tipo «qual?»
e Descritivo — responde a questdes do tipo «como?»

e Causal — responde a questdes do tipo «porqué?»

Desta forma, e considerando os trés métodos de pesquisa, serdo agora analisados

esquematicamente, cada um deles:

Tabela 2.3. — Método Exploratorio

Pizam(1994) Lambin (2000) '\"0(';%36% el Malhotra (2004) Schﬁg?eﬁe(rz%m)
Familiarizam o *Trabalho prévio * A pesquisa «Compreender a « A exploracéo é

investigador com

caracteristicas do
problema de
investigacéo.

*Objectivos:
formulagéo do
problema para
investigacdo mais
precisa no futuro;
geracdo de
hipoteses para
um estudo futuro;
familiarizacdo
com o problema;
clarificacdo de
conceitos.

indispensavel

para qualquer
estudo

quantitativo.

*Objectivos:
examinar as
ameacas de um
problema; gerar
hip6teses; reunir
e analisar
informacdes;
identificar as
prioridades da
investigacao
futura;

exploratdria esta
orientada para a
descoberta.

+Esta pesquisa
pode assumir
varias forma: a
revisdo da
literatura pode
ser muito
vantajosa para a
compreensao de
uma questao.

situacdo/problem
a enfrentado pelo
pesquisador

*Objectivos:
descobrir ideias e
percepcoes;
formular um
problema ou
defini-lo com
maior precisio;
desenvolver
hipoteses;
estabelecer
prioridades para
pesquisas
posteriores;

Gtil quando os
pesquisadores
nao tém uma
ideia clara dos
problemas que
vao enfrentar
durante o estudo;

*Objectivos:
desenvolver
conceitos de
forma clara;

estabelecer
prioridades;
melhorar o
planeamento final
da pesquisa;
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Tabela 2.4. - Método Descritivo

: : Money et al. Cooper e
Pizam(1994) Lambin (2000) (2003) Malhotra (2004) Schindler (2001)
«Utilizam-se *Este estudo, tem * Os planos de *Um tipo de « Estudos

quando o como objectivo pesquisa pesquisa estruturados com
objectivo é a geral “fotografar" descritiva em conclusiva que hip6teses ou
descricéo 0 mercado num geral, séo tem como questdes de
sistematica de dado momento, estruturados e principal investigacdo
factos e questionar ou especificamente objectivo a claras;
caracteristicas de colocar um criados para descricdo de
um universo ou problema, medir as algo; «Objectivos:
area de interesse. descrever os caracteristcas descricdes de
«Objectivos:- comportamentos descritivas numa «Objectivos: fendmenos ou
descrever as dos paceiros no questdo de Descrever as caraceristicas

caracteristicas de processo de pesquise. caracteristicas de asociadas com a
determinados troca; grupos populacéo-alvo;

grupos; estimar a + O método de «As hipoteses, relevantes; descoberta de

) PF_OIOOFQéO de recolha: derivadas da estimar a associacoes entre
individuos num observagao, teoria servem percentagem de diferentes
determinado comunicagao ou para guiar o unidades numa variaveis;
universo que se experimentacao; processo e popula(;éo que
comportam de fornecer uma exibe um
uma certa forma; - Objectivos: lista do que determinado
r(_aallz_ar métodos de precisa ser comportamento;
estimativas recolha de dados mensurado. Fazer previsGes
especificas ou bem definidos, especificas;
descobrir que provém de
Elcocsle questdes de
LpiErdcehesientie investigacdo e de
variaveis. hipGteses
precisas;
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Pizam(1994)

Tabela 2.5. - Método Causal

Lambin (2000)

Money et al.
(2003)

Malhotra (2004)

Cooper e
Schindler (2001)

«Utilizacdo de
técnicas
experimentais
que demonstram
arelagdo
causa/efeito entre
variaveis
independentes.

O investigador
tem controlo total
sobre a
introducéo de
variaveis
independentes, do
ambiente e do
grupo de
controlo.

+Os estudos
causais
representam a
forma mais
evoluida da
investigagcdo em
marketing;

*Objectivos:
identificar uma
relacdo de causa-
efeito entre uma
ou mais
variaveis; medir
em termos
guantitativos a
taxa de influéncia
da variavel de
accgéo
relativamete a
variavel de
resposta;
Formular
previsdes

+Os estudos
causais testam e
um evento causa
um outro evento;

* A causalidade
significa que uma
mudanca em X (a
causa) faz com
gue ocorra uma
mudancaem Y (0
efeito).

* A pesquisa causal
¢ usada para
obter evidéncias
de relagdo causa
e efeito;

* A pesquisa causal
¢ apropriada para
as seguintes
finalidades: (1)
compreender
guais das
variaveis sdo a
causa(variaveis
dependentes) e
quais sdo o efeito
(variaveis
independentes);
(2) determinar a
natureza da
relacéo entre as
variaveis e o
efeito a ser
previsto;

O estudo causal
remete para o
modelo da causa-
efeito;

Em suma, a pesquisa exploratoria € adequada quando h& pouco conhecimento sobre o

estudo a realizar, assim pode-se definir melhor o problema, com maior precisdo, definir

prioridades e de acordo com Money et al. (2003), levantar o maximo de estudos de caso

relaccionados com a investigacdo, através da revisdo da literatura.

Desta forma, considera-se que na pesquisa efectuada, a revisdo da literatura se revelou

num instrumento bastante Gtil para se conseguir elaborar as questdes de pesquisa, e,

assim continuar a investigagdo ao nivel do enfoque quantitativo.

A pesquisa descritiva €, regra geral, utilizada para descrever e estudar caracteristicas,

atitudes e comportamentos de diferentes grupos. Os estudos descritivos medem, avaliam

ou recolhem dados sobre diversos aspectos dimensdes ou componentes do fendmeno a
ser estudado. (Sampieri et al., 2006:101). Assim, pode-se considerar que este tipo de

pesquisa é usada nesta investigacao.
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Utiliza-se a pesquisa causal quando se pretende determinar a natureza da relacéo entre

as variaveis e o efeito a ser previsto. (Malhotra 2004:108).
De acordo com Branddo (2007), para cada um dos métodos de pesquisa, existe um
conjunto de instrumentos e técnicas que devem ser consideradas pelo investigador, no

decorrer do processo de planeamento de investigag&o.

Figura 2.2. — Modelos de investigacdo e técnicas adoptadas na investigacéo

Exploratorio

Inquéritos
Selecgédo do
modelo de

investigacao

Descritivo

Experiéncias laboratoriais

Case Studies |

Experiéncias de campo

Participante

Observacéo

Néao Participante

Selecgdo da
técnica de
recolha de dados

Comunicacéo
Directa

Entrevistas

Questionarios |

Projeccéao

Dados
Secundarios

Fonte: Pizam, (cit in Brand&o, 2007)

Desta forma, e de acordo com o tema, objectivos e questdes definidas para a pesquisa, 0
investigador pode optar por realizar um estudo qualitativo e/ou quantitativo, no que diz

respeito ao processo de recolha de dados.

2.9 Meétodo de recolha de dados

Se se optar pelo enfoque quantitativo utiliza-se uma recolha e analise de dados para
responder as questdes de pesquisa e testar as hipoteses. Este enfoque confia na medicao
numérica, na contagem e na estatistica, de modo a estabelecer padrbes de

comportamento de uma populacdo (Sampieri et al. 2006:5). O questionario é o
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instrumento mais comum deste enfoque ao qual, Pizam (cit in Brandao, 2007)
acrescenta outras vantagens:
e Flexibilidade na escolha das técnicas de recolha de dados;
e Possibilidade de generalizacao a totalidade da populacéo e a outras populacdes
semelhantes;
e Custo reduzido por sujeito ou unidade de analise;
e Capacidade de recolha de grandes quantidades de informacéo;

e Rigor dos resultados.

No que diz respeito ao enfoque qualitativo, este é utilizado para descobrir e refinar as
questBes de pesquisa. Neste enfoque os métodos de recolha de dados nédo se baseiam na
medicdo numérica, mas sim em observacdes. (Sampieri et al. 2006:5). Os estudos
qualitativos permitem desenvolver hipoteses que podem sugerir novas metodologias

para estudos quantitativos.
Para que se possa obter uma explicacdo geral sobre os métodos, instrumentos e técnicas
adoptadas, a seguinte figura divide e clarifica os dois enfoques: quantitativo e

qualitativo.

Figura 2.3. — Métodos, Instrumentos e técnicas

| Meétodo Instrumento Técnica
Revisédo d | Dad
R —1 Revisdoda — ados
| Qualitativo Literatura secundarios
Appe—
Quantitativo _L Inquerito  __| Questionario

Fonte: Pizam, (cit in Brandao, 2007)
Desta forma, pode-se considerar que nesta investigacdo, numa primeira fase, recorreu-se
ao uso da revisao da literatura. Este instrumento, permitiu conhecer de forma detalhada

o0 problema de investigacédo e aprofundar as bases desta dissertacao.
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Este estudo ira recorrer ao método quantitativo, através da técnica do questionario, uma
vez que este enfoque recorre a medi¢cdo numérica. O inquérito por questionério
permitird quantificar diferentes percepcdes sobre o processo de decisdo de compra

online de produtos turisticos.

2.10 Instrumento de recolha de dados

Como referido anteriormente, este estudo vai recorrer a0 método quantitativo com
recurso ao instrumento de inquérito por questionario. Por questionario entenda-se uma
técnica estruturada para recolher dados, que consiste numa série de perguntas, escritas
ou orais, que um entrevistado deve responder. (Malhotra 2004:290)

De acordo com McDaniel e Gates (1998) o questionario € constituido por um conjunto
de perguntas desenhadas para gerar os dados necessarios para acompanhar os objectivos
de pesquisa. Segundo Lambin (2000), um questionario é um instrumento de medida, de
registo, e de armazenamento da informacdo recolhida junto dos inquiridos, a sua
qualidade ¢ um elemento determinante do sucesso de um inquérito. A este respeito Hill
e Hill (2009:83) referem que é facil elaborar um questionario, ndo sendo facil elaborar
um bom questionario que fornega as hip6teses adequadas para a investigacdo. Money et
al. (2003) consideram que 0s pesquisadores, ao criarem um questionario, devem
compreender que existe, somente, uma oportunidade de interargirem com 0s

entrevistados.

A aplicacdo de um inquérito por questionario possibilita, ndo s6, uma maior
sistematizacdo dos resultados fornecidos, assim como, permite uma maior facilidade de
analise e reducdo do tempo que é necessario despender para recolher e analisar 0s
dados. Este método de inquirir apresenta ainda vantagens relacionadas com o custo,

sendo este menor.

Para Malhotra (2004:291) um questionario reflecte trés objectivos especificos:
1. Transformar a informacéo desejada, num conjunto de perguntas especificas que
os entrevistados tenham condigdes de responder;
2. Precisa motivar e incentivar o entrevistado para que este se envolva com o tema

e coopere durante a entrevista,;
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3.

Deve minimizar o erro de resposta, quando os entrevistados dao respostas

imprecisas ou quando estas sdo analisadas incorrectamente.

Hill e Hill (2009) elucidam que para tomar boas decisdes, o investigador precisa de um

plano porque, na elaboracdo de um bom questionario, a palavra-chave é planeamento.

Lambin (2000) explica que para compor um bom questionario, pode-se dispor de um

conjunto de sete etapas.

1.

N o a ~ w D

Estabelecer uma lista das informagdes necessarias (informagfes procuradas e
dados a recolher).

Determinar o tipo de questionario a utilizar.

Determinar o contetdo de cada questéo.

Determinar o tipo de questdo a utilizar.

Decidir quanto ao teor das questdes.

Escolher a ordem das questdes.

Testar previamente o questionario.

Wrenn et al. (2002) apresentam uma sequéncia de nove etapas que devem ser tidas em

consideracdo para a elaboracdo de um questionario:

1.

© 0 N o g bk~ DN

Determinar a informacao necessaria para atingir os objectivos propostos.
Identificar as fontes da informacao necessaria.

Escolher 0 método de administracdo que se adapta as fontes de informacéo.
Determinar o tipo de questdo a ser usada e as formas de resposta.
Desenvolver um tipo de questéo.

Determinar a sequéncia das questfes e o tamanho do questionario.
Verificagdo do layout.

Realizacdo do pré-teste.

Revisdo do questionario.

Para dar inicio ao plano do questionario é necessario saber qual o modelo que vai

adoptar, o tipo de escala que se pode aplicar e como se vai proceder a administracéo o

questionario.
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No inicio do processo de elaboragdo do questionario é necessario saber que tipo de
pergunta se deve realizar. Na tabela 2.6. observam-se as vantagens e desvantagens entre

perguntas abertas e perguntas fechadas.

Tabela 2.6. — Vantagens e desvantagens das perguntas abertas e perguntas fechadas

{ Tipo de pergunta { Vantagens Desvantagens
[ Perguntas ] - Podem dar mais informacao; (~ Muitas vezes as respostas tém\
abertas - Muitas vezes, ddo informaco , de ser «interpretadas»
| mais rico e detalhada, - E preciso muito tempo para

- Por vezes, dao informagéo ] codificar as respotas;
inesperada - E preciso utilizar pelo menos

: dois avaliadores na

| «interpretacao» das respostas,

|

- As respostas sdo mais dificeis
de analisar numa maneira
\ kestatltlcamente sofisticada e a
| |

analise requer mais tempo, /

Perguntas - E facil aplicar analises L]
estatisticas para analisar as - Por vezes a informacéo das
fechadas respotas; respotas é pouco «rica»;
- Muitas vezes, € possivel - Por vezes as respostas
analisar os dados de maneira conduzem a conclusdes simples
L sofisticada; J demais;

Fonte: Adaptado de Hill e Hill (2009)

Money et al. (2003) elucidam que estes dois tipos de perguntas sdo 0s mais usados em
questionarios. O tipo de pergunta aberta o inquirido tem toda a liberdade para
responder, usando as suas proprias palavras. Para Hill e Hill (2009) um questionario
com perguntas abertas € Gtil quando a informacé&o pretendida é qualitativa.

Sampieri et al. (2006:330) afirma que as perguntas abertas sdo Gteis quando ndo existe
informacdo sobre as possiveis respostas das pessoas ou quando essa informacdo é

insuficiente.
No que diz respeito as perguntas fechadas, o inquirido tem a liberdade de escolher de

entre um determinado namero de respostas. Este tipo de perguntas permite uma anélise

e recolha de dados mais facil (Money et al. 2003:219).
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De acordo com Sampieri et al. (2006) as perguntas fechadas sdo necessarias para

antecipar possiveis alternativas de resposta.

Aaker et al. (2007) referem que este tipo de questdes revelam uma pequena margem de
erro na forma como a pergunta é realizada. Para os autores sdo perguntas mais faceis de

responder e de analisar.

Segundo Hill e Hill (2009:95), as perguntas fechadas podem ser especialmente Uteis
quando o investigador conhece muito bem a natureza das variaveis mais relevantes e
mais importantes, na area da investigacdo e quer obter informacdo quantitativa sobre
elas. Desta forma, sendo a pesquisa quantitativa a base desta dissertacdo e tendo sido
realizada uma revisdo da literatura prévia, optou-se pela construcdo de perguntas

fechadas no questionario realizado. (Apéndice 1)

Este instrumento de recolha de dados € exigente e necessita obter respostas precisas por
parte dos inquiridos. Desta forma, o questionario deve ser aplicado de forma auto-
administrada e enviado por correio electronico ou servigo de mensagens. Este tipo de
administracdo de questionarios permite que os individuos respondam sem a presenca de
um intermediario. Quando terminam o questionario, este é enviado de volta (Sampieri et
al. 2006:339).

De acordo com a tabela 2.7. o preenchimento pelo respondente reduz os custos do
estudo e acelera o processo de conclusdo, contudo corre-se 0 risco de obter respostas
imprecisas e até mesmo ndo respostas. Assim, seguindo o pensamento de Malhotra

(2004) deve-se minimizar o erro de resposta.

Para Cooper e Schindler (2001) os questionarios auto-administrados apresentam-se em

trés formatos:

e Questionarios enviados por correio ou fax para serem auto-administrados com um
mecanismo de retorno geralmente incluso.

e Enviados por computador, Internet, intranet e servigos online.

e Pessoas estudadas via papel ou instrumento computorizado, sem a assisténcia de um

entrevistador.
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Tabela 2.7. — Vantagens e desvantagens do questionario preenchido pelo entrevistador

ou pelo respondente

Preenchimento pelo entrevistador Preenchimento pelo respondente

Maior acuidade

Elevada taxa de respostas Mais barato
Respostas mais completas e
preenchimento na totalidade

O design pode ser menos “user-
friendly”

Mais rapido
Relativamente anénimo

Na&o respostas

Custos mais elevados Respostas incompletas

Menor anonimato Risco de respostas pouco sérias
Necessidade de design mais cuidado

Desvantagens

Fonte: Brand&o, 2007, adaptado de Veal

Lambin (2000) refere que quando se trata de um questionario auto-administrado
enviado via e-mail, ou correio, este deve ser simples de compreender e ndo deve ser
longo. Assim como Veal (1997), Lambin (2000) refere que a principal desvantagem é a

fraca taxa de resposta e a auséncia de controlo da boa utilizacdo do questionario.

ApoOs a apresentacdo esquematica das vantagens e desvantagens do questiondrio
preenchido pelo entrevistador ou pelo respondente, optou-se por administrar um

questionario preenchido pelo inquirido.

Definido o tipo de questdo a aplicar e a forma de administracdo, considera-se agora 0s
tipos de escala possiveis para aplicar no questionario. Existem dois tipos de escala
frequentemente usados em questionarios: as escalas nominais e as escalas ordinais. O
primeiro tipo de escala consiste num conjunto de categorias de resposta
qualitativamente diferentes e mutuamente exclusivas, por exemplo Sim/Néo,
Masculino/Feminino, Gerente/Técnico/Administrador, etc. Nesta escala o objectivo é
calcular frequéncias em cada uma das categorias. No que diz respeito as escalas
ordinais, estas admitem uma ordenacdo numérica, ou seja respostas alternativas,
estabelecendo uma relagdo de ordem entre elas, com o objectivo de medir atitudes ou
opinides. (Hill e Hill, 2009:106-108).

Para 0s mesmos autores as escalas ordinais podem apresentar dois tipos de perguntas:

Tipo um e Tipo dois. Na pergunta do Tipo um o inquirido deve dar uma ordem aos itens
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que sdo apresentados no questionario. Na segunda o inquirido deve atribuir um grau de

importancia & questéo, consoante os valores apresentados.

No questionario aplicado foram utilizadas duas escalas: Likert*? e Nominal. A primeira
escala (Likert) é a mais usada em pesquisa de opinido. Permite medir a opinido do
inquirido, a qual é dada pela média do seu posicionamento face ao conjunto das
proposicdes propostas. A escala nominal é utilizada para medir o genero, as idades, o

distrito, a profissao, habilitacdes literarias e o rendimento dos inquiridos.

Cooper e Schindler (2001) afirmam que na escala de Likert pede-se ao inquirido que
concorde ou discorde com as afirmacGes apresentadas no questionario. Cada resposta
recebe um numero, no qual o (1) significa Discordo totalmente e o (6) Concordo

totalmente.

Money et al. (2003) elucidam que uma escala de Likert de trés pontos pode ser usada da
mesma forma que uma de sete pontos, uma vez que quantos mais pontos de usar maior é
a precisdo em relacdo & forma como o inquirido concorda ou discorda da afirmacéo.
(tabela 2.8.)

Tabela 2.8. — Diferenca de pontos na escala de Likert

Discorda Né&o concorda Concorda
totalmente nem discorda totalmente
1 2 3
Discorda Discorda Né&o concorda Concorda Concorda
totalmente nem discorda totalmente
1 2 3 4 5
Discorda Discorda Discorda Concorda Concorda Discorda
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
1 2 3 4 5 6
Discorda Discorda Discorda Nao concorda Concorda Concorda Concorda
totalmente | em parte | ligeiramente nem discorda ligeiramente [ em parte totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: Adaptado de Money et al. (2003)

12 Método desenvolvido por Rensis Likert no inicio dos anos 30. (Sampieri et al., 2006)
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Assim, este estudo optou pela introducdo de escalas Likert e recorreu ao uso de uma

escala com seis pontos, de modo a que o inquirido tenha ao seu dispor um maior leque

de opcdes e que essas opgdes resultem de forma conclusiva para a pesquisa efectuada,

uma vez que o0 numero de respostas € par.

2.10.1 A estrutura do questionéario

A elaboracdo do questionério teve como base a revisdo de literatura realizada sobre a

tematica da dissertacdo, tendo em conta 0s objectivos gerais e especificos, as questdes

de pesquisa e o problema de pesquisa.

Neste sentido, foi elaborado um questionario auto-administrado, de raiz para servir 0s

objectivos propostos, sendo composto por trés partes:

1.

Introducdo do questionario: de acordo com Hill e Hill (2998:161) e usual
colocar-se uma pequena introdugdo no inicio da primeira pagina do questionario.
Para estes autores, na introducdo devem estar incluidos os seguintes aspectos:

e Um pedido de cooperacdo no preenchimento do questionario.

e Arazdo da aplicacdo do questionario.

e O nome da instituicdo (Universidade).

e Uma declaracdo formal da confidencialidade das respostas.

e Uma declaracdo formal da natureza an6nima do questionario.
Aplicacdo do questionario: Conjunto de questbes fechadas, relativas ao
processo de compra dos individuos na presenca da Internet e em relacdo ao
sector turistico, aplicadas na escala de Likert. Durante a resolucdo do
questionario, o inquirido deparar-se-a com duas fases:

e A influéncia da internet nas diferentes fases do processo de decisdo de

compra de produtos turisticos.

e O processo de decisdo de compra de produtos turisticos na internet.

Dados gerais: caracterizacdo do inquirido, dados demograficos, sociais,

profissionais e as habilitacdes literarias dos inquiridos.
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O questionario aplicado foi elaborado de acordo com as conclusdes retiradas dos

diversos estudos analisados na revisdo da literatura e dos objectivos propostas. SO

assim, foi possivel realizar as questdes especificas para este estudo.

2.10.2 Relacgao das hipdteses com o questionario

Tendo em conta os objectivos referidos para o estudo desta dissertacdo, procedeu-se a

recolha e organizacdo da revisdo da literatura, relacionando-a com o questionario e as

hipdteses posteriormente desenvolvidas. O objectivo dessa relacdo é conseguir justificar

todas as questdes do questiondrio com a literatura e os seus autores. Observe-se a

seguinte tabela:

Tabela 2.9. — Relacdo da Revisdo da Literatura e o inquérito por questionario com

as hipoteses

Hipoteses | Autor Questionario

H1 Farias, Kovacs e Silva (2008); Turban et al. (2002); Amor (2002); | 7, 21, 32, 36,
Lambin (2002); Mowen e Minor (2007); Zhang (cit in Chiam et al.); | 37, 38, 39,
Marujo (2008); Quevedo (2007); Carvao (2009); Reid e Bojanic (2006); | 40, 41, 42,
Nascimento (2000); Kotler (2000); Wilson e Gilligan (2008); 43, 44

H2 Kotler (2000); Mowen e Minor (2007); Solomon (2006); Lindon et al. | 10, 11, 15,
(2004); Nascimento (2000); Maya (2002); Reid e Bojanic (2006); | 17, 18; 20,
Horner e Swarbrooke (2007); Milheiro (2001); Dias (cit in Quevedo, | 22, 23, 33, 35
2007);

H3 Nascimento (2000); Medeiros e Cruz (2006); Azevedo (2006); Mowen e | 45, 46, 47,
Minor (2007); Solomon (2006); Rodrigues (2004); Kotler (cit in | 48, 49, 50
Medeiros et al.: 2006);

H4 Maya (2002); Turban et al. (2002); Amor (2002); Dionisio et al. (2009); | 9; 13, 14, 16,
Mowen e Minor (2007); Nascimento (2000); Maccari et al. (2009); Luna | 19, 24, 25,
et al. (cit in Farias, Kovacs e Silva, 2008); Carrera (2009); 26, 27; 34

H5 Nascimento (2000), Medeiros e Cruz (2006), Dionisio et al. (2009 | 8, 12, 28, 29,
Hoffman, Novak e Peralta, (cit in Azevedo, 2006); Horner e Swarbrooke | 30, 31

(2007);

2.10.3 Pré-teste

De acordo com Money et al. (2003:220) nenhum questionario de ser administrado antes

que o pesquisador avalie a provavel exactiddo e coeréncia das respostas. Essa avaliagdo

pode ser feita por meio do pré-teste dos questionarios, utilizando-se uma pequena
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amostra de respondentes com caracteristicas semelhantes a da populagéo alvo. (Pereira,
2006).

Cooper e Schindler (2001) referem que o pré-teste pode ser repetido varias vezes para
refinar as questbes, 0s instrumentos ou o0s procedimentos. Na mesma perspectiva,
Malhotra (2004) refere que um pré-teste bem fundamentado tem vérios estagios; um
unico pré-teste € o minimo que deve ser feito. Este, deve continuar até que ndo sejam

necessarias mais mudancas.

Desta forma, realizou-se um pré-teste com vista a corrigir os problemas de clareza e de
precisdo das questdes aplicadas e, desta forma, aperfeicoar a funcionalidade do

questionario, antes que 0 mesmo seja exposto a amostra pretendida.

Este pré-teste foi aplicado online a 20 pessoas escolhidas por conveniéncia, dentro dos
pardmetros definidos para perfil da amostra. Para além da aplicacdo online, optou-se
pelo preenchimento de 10 questionarios presenciais com uma amostra pré-definida de

individuos que facam uso da internet para o consumo de produtos turisticos.

Atraveés da aplicacdo do pré-teste conclui-se que os inquiridos demonstraram algumas
dificuldades no preenchimento do mesmo, principalmente na compreensdo de algumas
das questbes relacionados com o processo de decisdo de compra. Desta forma,
procedeu-se a alteracdo de algumas das questdes e também ao uso de exemplos para

facilitar a compreensao das mesmas.

Para além destas dificuldades, e tendo em conta os resultados obtidos no pré-teste com o
numero elevado de respostas “nem concordo nem discordo”, optou-se por modificar 0s
pontos das escalas apresentadas, passando de escalas com 5 pontos, para escalas de 6
pontos.

2.11Seleccéo da amostra

Sampieri et al. (2006) refere que para seleccionar uma amostra, 0 primeiro passo é

definir a unidade de analise. Sobre 0o qué ou a quem serd a recolha dos dados,
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dependendo do enfoque escolhido, neste caso o quantitativo, da formulacdo do

problema a ser investigado e do tipo de estudo a realizar.

Na mesma linha de pensamento, Hill e Hill (2009:41) afirmam que qualquer
investigacdo pressupde uma recolha de dados. Os dados sdo informacdo na forma de
observagdes, ou medidas, dos valores de uma ou mais variaveis normalmente fornecidos

por um conjunto de entidades.

De acordo com Maroco (2010:28) a amostra deve ser constituida para que as conclusdes
obtidas a partir da caracterizagdo da amostra sejam generalizaveis para a populacéo
tedrica, as amostras tém de ser representativas das populacdes sob estudo.

Apbs a elaboracdo do questionario e, tendo em conta a revisdo da literatura e 0s
objectivos gerais e especificos desta investigacdo, procedeu-se a elaboracdo de alguns
critérios para definir a amostra:

e Usabilidade da Internet na vida quotidiana.

e Relacionamento com o sector turistico.

e Consumidor que compra produtos turisticos na Internet.

e  Grupo heterogéneo de individuos do género masculino e feminino.

Desta forma, e em funcdo dos critérios anteriormente expostos, recorreu-se a uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia constituida por 380 individuos (adultos,
jovens adultos e estudantes). De acordo com Lanbim (2000), este tipo de amostra é
guiada essencialmente pela comodidade ou facilidade e ndo por uma preocupacdo da

representatividade.

Para Sampieri et al. (2006:255) uma amostra ndo probabilistica depende do subgrupo da
populacdo no qual a escolha dos elementos ndo depende da probabilidade, e sim das

caracteristicas da pesquisa.
Hill e Hill (2009) elucidam que a amostra ndo probabilistica advém de um método de

amostragem nado-causal. Para os autores esta amostra tem a vantagem de ser rapida,

barata e facil de estudar, contudo chamam a atencdo de que os resultados e as
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conclusdes ndo exprimem confianga, uma vez que nao existe garantia de que a amostra

seja razoavelmente representativa do Universo.

Para Malhotra (2004:326) a amostra por conveniéncia € uma técnica de amostragem nao

probabilistica que procura obter uma amostra de elementos convenientes a pesquisa.

De acordo com Barafiano (2004) a seleccdo de unidades da amostra é realizada de forma

arbitraria em fungédo da conveniéncia da pesquisa.
No mesmo sentido, Maroco (2010) enaltece que este tipo de amostragem pode ser
considerada como acidental ou conveniente, ou seja, 0s elementos da amostra s&o

seleccionados pela sua conveniéncia, por voluntariado, ou ainda acidentalmente.

Na tabela 2.10. pode-se verificar o tipo de inquiridos, o periodo de tempo da aplicacéo
do questionario e o local onde este foi realizado.

Tabela 2.10. - Aplicacdo do inquérito por questionario

Metodologia Utilizada | Inquérito por questionario
Inquiridos Jovens adultos, adultos e estudantes do género feminino e
masculino que fagam uso da Internet para a compra de produtos
turisticos;
NuUmero de inquiridos | 380
Composicao do Trés paginas
guestionario
Periodo Janeiro a Fevereiro de 2012
Local Internet, Correio electronico

2.12. Metodologia de analise de dados

De acordo com Lanbin (2000:157), como tratamento de dados entende-se proceder a
operacdes de verificagdo, codificagdo, marcacdo de forma a obter uma base de dados

estruturados pelo computador, assim como pelos diferentes programas de analise.

Para Pereira (2006) a utilizag&o de computadores, em particular a internet, veio facilitar
o trabalho de recolha de inquéritos, nomeadamente no que diz respeito a introducéo dos

dados recolhidos para o tratamento estatistico.
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Desta forma, analisou-se a forma mais adequada para proceder ao tratamento dos dados.
A andlise estatistica foi a forma mais adequada para o fazer, utilizando o software

estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versdo 19.0.

Pereira (2006:16) elucida que o SPSS “¢ uma poderosa ferramenta informatica que
permite realizar calculos estatisticos complexos, e visualizar os seus resultados, em

poucos segundos”.

De acordo com Maroco (2010) a anéalise estatistica em SPSS faz-se em quatro etapas,

como elucida a seguinte figura:

Figura 2.4 — Analise de dados em quatro etapas

Seleccionar o . )
Introduzir as variaveis da procedimento de S(illgrcigl\?er}zraas ir?t)éﬁgg:e?:rr gs
amostra no editor de dados analise de um dos e S e

menus

Fonte: Adaptado de Maroco (2010)

Apos a seleccdo do software de andlise estatistica e da introducdo dos dados, foram
analisadas as técnicas e os procedimentos mais adequados para o tratamento da

informacao.

Nesta analise foram utilizadas as seguintes técnicas:

e Medidas Descritivas: média, mediana, desvio-padréo e a frequéncia de respostas.

e Testes paramétricos: testes para comparar duas médias e duas variancias em
amostras independentes (teste t).

e Regressao Linear Multipla.

e Andlise factorial de componentes principais.

e Alpha de Cronbach.

De acordo com Hill e Hill (2009) a estatistica de caracter descritivo descreve as
caracteristicas de uma ou mais variaveis, fornecida por uma amostra de dados. Para os
autores, as estatisticas descritivas mais vulgares séo as medidas de tendéncia central, ou

seja, o valor médio, mediana e a moda. Pestana e Gageiro (2008) enaltecem que estas
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medidas sdo utilizadas para “descrever os dados através de indicadores chamados de

estatistica, como é o caso da média, da moda e do desvio-padrao”.

Tendo em conta a teoria de Sampieri et al. (2006), as medidas de tendéncia central séo
considerados os valores medios ou centrais de uma distribuicdo que servem para
localizd-la dentro de uma escala de medicdo. Os autores consideram trés medidas:
moda, mediana e média.
e Moda (M¢): categoria ou pontuagao que ocorre com maior frequéncia;
e Mediana (Me): € o valor que divide a distribuicdo pela metade, ou seja, metade
dos casos fica abaixo da mediana e os restantes acima;

e Média (X): é a soma de todos os valores dividida pelo niimero de casos;

Para Maroco (2010), de entre as varias formas de se caracterizar a amostra, as medidas
de tendéncia central sdo as que mais de adequam, uma vez que procuram caracterizar o

valor da variavel sob estudo que ocorre com mais frequéncia.

Considera-se ainda como estatisticas descritivas o desvio-padréo, tabelas de frequéncia
e variancia, ou de acordo com Sampieri et al. (2006), medidas de variabilidade. De
acordo com os autores, o desvio-padrdo (§) € média de desvio das pontuacbes com
relacdo a média. Maroco (2010) considera que o desvio-padrdo é uma medida de
dispersdo resultante da raiz quadrada da variancia e que segundo Miller et al. (2002),

muito mais significativo do que a propria variancia.

Para se proceder a uma analise e caracterizacdo dos inquiridos, de acordo com 0s
objectivos propostos, recorreu-se as estatisticas descritivas através do calculo das

médias e da representacdo grafica dos dados.

Os testes paramétricos vao possibilitar a comparacdo de parametros populacionais a
partir de amostras aleatdrias. De acordo com Maroco (2010:133) os testes paramétricos
fazem parte de uma metodologia estatistica particularmente util para testar a
significancia de tratamentos ou factores que séo capazes de influenciar a reposta da

variavel de medida.
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Para Hill e Hill (2009) os testes paramétricos séo estatisticas que lidam com parametros
e um parametro € uma caracteristica de um universo. Ndo sO para estes autores, mas
também para Sampieri et al. (2006) estes testes englobam técnicas estatisticas, tais

como: teste t, analise de variancia, correlacao (do tipo Pearson) e a regressao linear.

Veja-se 0 que referem Pestana e Gajeira (2008) sobre o teste t: “os testes paramétricos t
aplicam-se tanto a amostras independentes como a amostras emparelhadas. Servem para

testar hipoteses sobre médias de uma variavel de nivel quantitativo numa dicotomica.”

Uma das técnicas utilizadas para o tratamento dos dados deste estudo foi o teste t para
amostras independentes, uma vez que permite verificar a diferenca existente entre as
médias de duas amostras, por exemplo, género e rendimentos. De acordo com Maroco
(2010) o teste t-student serve para testar se as meédias de duas popula¢Bes sdo ou nao

significativamente diferentes.

Sampieri et al. (2006) definem teste t como um teste estatistico para avaliar se dois
grupos diferem entre si de maneira significativa com relacdo as suas médias. Na teoria
de Martinez e Ferreira (2007) o teste t utiliza-se para comparacdo de duas médias e

verifica se existem ou ndo diferencas significativas entre as situacdes pertinentes.

A regressdo linear, considerada como um teste paramétrico, tem como objectivo
estabelecer uma relagéo, traduzida por uma equacéo, que permite estimar o valor de
uma variavel, em funcdo de outras (s) variaveis (Ferreira, 1999). Sampieri et al. (2006)
reforcam esta ideia e enaltecem que esta técnica esta associada ao coeficiente #~ de
Pearson. De acordo com Pereira (2006) a regressao linear permite encontrar a recta que

melhor representa a relacdo entre duas variaveis.

Para Maroco (2010), regressdo linear define um conjunto vasto de técnicas estatisticas

usadas para modelar relagdes entre variaveis.

Segundo Ferreira (1999) existem dois tipos de regressdo linear: simples e mdltipla.
Neste estudo recorreu-se ao uso da regressao linear multipla, em que a variavel de
resposta ou dependente é funcdo das varias variaveis independentes, podendo assim

estabelecer uma melhor relacéo.
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O objectivo principal desta técnica é predizer valores de uma variavel dependente a
partir de uma combinacdo ponderada de duas ou mais varidveis independentes (Hill e
Hill, 2009). Da mesma forma, Pestana e Gageiro (2008) acrescentam que 0 modelo de
regressao linear multipla (MRLM) ¢ uma “técnica estatistica, descritiva e inferencial,
que permite a analise da relacdo entre uma varidvel dependente e um conjunto de

variaveis independentes.

A andlise factorial é uma técnica de andlise exploratdria de dados que tem por objectivo
descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de variaveis interrelacionadas de modo a
construir uma escala de medida para factores que de alguma forma controlam as
variaveis originais (Maroco, 2010:361). Miller et al. (2002) apresentam uma forma
simplificada de explicar o processo da andlise factorial, observe-se a figura 2.5 onde a
musica de diferentes tipos foi agrupada consoante 0s seus autores, sem perder

informac&o e reduzir a dimensé&o dos dados disponiveis.

Figura 2.5. — Simplificacdo da Analise Factorial

Beethoven Mozart Take That Boyzone

N Y N Y

Mdsica Classica Mdsica Pop

Fonte: Adaptado de Miller et al. (2002)

De uma forma mais explicita, Pereira (2006) explica que a andlise factorial de
componentes principais permite identificar um pequeno conjunto de variaveis
hipotéticas, ou factores, permitindo desta forma, a reducao da dimensdo dos dados, sem
perda de informacéo.

Para se avaliar a fiabilidade das escalas obtidas aplicou-se o Teste de Alpha de
Cronbach (coeficiente «). Hill e Hill (2009:148,149) propdem uma escala (tabela 2.11),
que pode variar entre o valor 0 e o valor 1. Para 0s autores esta escala da uma indicacao
aproximada para avaliar o valor de uma medida de fiabilidade. Os mesmos autores

enaltecem que o valor do alpha aumenta com o nimero de perguntas.
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Tabela 2.11 — Valores de Alpha de Cronbach

Alfa superior a 0,9 Excelente
Alfa entre 0,8 € 0,9 Bom

Alfa entre 0,7 € 0,8 Razoavel
Alfa entre 0,6 e 0,7 Fraco

Alfa inferior a 0,6 Inaceitavel

Fonte: Hill e Hill (2009:149)

Pestana e Gageiro (2008:527) explicam que o alpha de cronbach € uma das medidas
mais usadas para verificacdo da consisténcia interna de um grupo de variaveis, podendo
definir-se como a correlacdo que se espera obter entre a escala usada e outras escalas

hipotéticas do mesmo universo.

De acordo com Malhotra (2004) o alpha de cronbach é a medida de confiabilidade da
consisténcia interna que € média de todos os coeficientes possiveis, resultantes das

diferentes divisGes da escala, em duas metades.

Uma vez recolhidos e inseridos os dados, a etapa seguinte é a analise dos mesmos. No

Capitulo 111 serdo apresentados, analisados e discutidos os dados desta pesquisa.

2.13. Concluséao

Sendo o objectivo desta pesquisa aferir, nos capitulos subsequentes, de que forma é que
a internet exerce influéncia no processo de decisdo de compra, em especifico no caso
dos produtos turisticos, procedeu-se a recolha dos dados para a realizacdo desta

pesquisa.

Ao longo deste capitulo foram expostos alguns conceitos relacionados com o0 processo
de construcdo da metodologia de investigacdo subjacente a pesquisa desta dissertacao.
Para esse fim, procedeu-se ao planeamento de toda a investigacdo, formulagdo do

problema de pesquisa e respectiva justificacéo da literatura, bem como a definigéo dos
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objectivos gerais e especificos da pesquisa e levantamento das questbes de pesquisa.
Optou-se pelo uso do método descritivo para clarificar os objectivos e recorreu-se a
técnica do questionario como objecto de estudo desta pesquisa, tendo sido definida a

amostra e explicitada a forma como foi administrado o questionario.

O tratamento de dados, através de SPSS, teve por objectivo a caracterizagdo da amostra,
bem como a identificacdo de padrdes de consumo dos potenciais turistas.

No préximo capitulo, apresentar-se-a o caso pratico desta dissertacédo e serdo analisados

e expostos os resultados decorrentes da metodologia aplicada.
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CAPITULO Il — Caso Pratico: Estudo
da influéncia da internet no processo de
decisdao de compra do consumidor — o

caso dos produtos turisticos
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3.1 Introducéo

Neste capitulo vdo ser expostos os resultados obtidos na pesquisa realizada. Desta
forma, o objectivo da analise de dados recai sobre a necessidade de encontrar respostas

para as questdes que foram elaboradas durante a fase da metodologia.

A analise dos resultados dos questionarios aplicados a este estudo foi realizada com o
auxilio do software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences),
versdo 19.0. Através desta ferramenta sdo expostos os resultados obtidos na pesquisa,

por intermedio dos testes realizados.

Assim, este capitulo ira apresentar os referidos dados, que serdo subdivididos,

analisados, discutidos, referindo as respectivas recomendacdes e consideracdes.

3.2 Analise e discussao dos resultados

A andlise descritiva permite caracterizar o perfil dos inquiridos e, desta forma,
caracterizar a amostra. O teste t permite verificar a diferenca existente entre as medias
de duas amostras, por exemplo, género e as habilitacGes literarias. A Regressdo Linear
Multipla permite analisar a relacdo entre uma variavel dependente e um conjunto de
variaveis independentes. A analise factorial permite identificar um pequeno conjunto de
factores, permitindo reduzir a dimensdo dos dados, sem perda de informagdo. A
validade das escalas foi verificada através da andlise do Alpha de Cronbach, que

permite saber se a escala é fiavel.

O inquérito por questionario aplicado a proposito deste estudo foi respondido por 380
individuos. Como refere a metodologia, 0s questionarios foram auto-administrados
através de uma plataforma online e foram recolhidos entre Janeiro e Fevereiro de 2012,

um periodo em que o universo de estudo esta mais disponivel para o turismo.
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3.2.1. Caracterizacdo da amostra

De acordo com Maroco (2010:28) a amostra deve ser constituida para que as conclusées
obtidas a partir da caracterizacdo da amostra sejam generalizaveis para a populagédo

teorica. Através dos resultados obtidos, chegou-se aos seguintes resultados:

No que diz respeito as idades dos inquiridos, estes tém entre 18 e os 57 anos, como
previsto no perfil da amostra, jovens e jovens adultos, ndo atingindo a barreira dos 60
anos. Verifica-se, assim, que a maior percentagem de respondentes se concentra nos 23
(10.0%), 24 (10.8%) e 25 anos (8.7%). A media de idades apresentada é de 28,43 uma

vez que as idades até aos 29 anos sao as que apresentam uma maior frequéncia.

Grafico 3.1. — Relacéo de Idades
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Quanto ao género dos inquiridos, conclui-se que o género masculino é o mais
representativo apresentando 64,5% da populacdo e o género feminino apresenta apenas

35,5%, como se pode verificar na seguinte tabela:
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Tabela 3.1. - Género

) Frequéncia Frequéncia
Genero Absoluta Relativa (%)
Feminino 135 35,5%
Masculino 245 64,5%

Total 380 100,0%

A profissdo revelou-se pouco homogénea, isto &, verifica-se que 36% dos inquiridos sao
estudantes, seguido de 5% de Engenheiros. As outras profissdes ndo tém uma

percentagem significativa de respondentes, a frequéncia das restantes profissfes € de 1

(minimo) a 3 (m&ximo).

No que concerne as habilitacdes literarias (Tabela 3.2.) verifica-se que o nivel
educacional é elevado (84.48%) e que a maioria dos respondentes frequentaram ou
estdo a frequentar o ensino superior (48,2%), visto que parte dos inquiridos revela ser
estudante de profissdo. Ainda com menos significancia, existem ocorréncias nas
categorias de Pds-graduacdo, Mestrado e outras (de acordo com os inquiridos a resposta

com mais frequéncia é o Doutoramento).

Tabela 3.2. — HabilitagOes Literarias

Habilitacbes Literarias F}&ﬁ‘;?ﬂf;a ggfacﬂfang/?)
Ensino basico 2 ,5%
Ensino secundario 57 15,0%
Ensino Superior 183 48,2%
Pds-graduacéo 38 10,0%
Mestrado 75 19,7%
Outro 25 6,6%
Total 380 100,0%

Relativamente ao distrito de residéncia verifica-se uma predominancia de 52% na Area
Metropolitana do Porto, seguindo-se de 11,6% no distrito de Aveiro. Os restantes
distribuem-se por Norte e Centro de Portugal Continental, llhas e em paises como

Brasil, Suica e Polonia.
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Em relacdo ao rendimento médio mensal conclui-se que 34,2% dos inquiridos recebem
um valor inferior a 500€, 33,4% entre 501 a 1000€ e 18,2% entre 1001 a 1500€.

Verifica-se um decréscimo significativo em relagdo aos restantes rendimentos.

3.2.2. Analise dos dados

Neste ponto serd apresentada a analise estatistica dos dados provenientes da analise
estatistica do inquérito por questionario. Deste modo, sdo comentados e analisados 0s
dados estatisticos utilizados para retirar as respectivas conclusdes de estudo desta

dissertacdo.

3221 Anélise descritiva
Apds a caracterizacdo da amostra, 0 passo seguinte é descrever os dados obtidos. Assim,
apresentam-se as frequéncias, médias e desvios-padrdo para cada uma das variaveis

apresentadas.

No que diz respeito a dptica de compra de produtos turisticos, 62,63% dos inquiridos
responderam a este questionario tendo em conta a pesquisa e a compra de viagens e
alojamento. Verifique-se no seguinte grafico que as restantes opc¢des tiveram uma
percentagem reduzida, tendo o alojamento uma percentagem mais elevada do que as
viagens.

Gréfico 3.2. — Optica de compra de produtos turisticos
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Tendo em conta que a maioria dos inquiridos procurou e comprou viagens e alojamento

com maior frequéncia, é agora necessario saber qual a frequéncia com que efectuaram
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escolha e a compra. Relativamente aos dados apresentados na seguinte tabela, pode-se
concluir que mais de metade (58.4%) dos inquiridos deste questionario compra produtos
turisticos na internet todos os anos. Através dos resultados obtidos, percebe-se que 0s
inquiridos deste questionario possuem conhecimento de causa na compra de produtos

turisticos online, facilitando assim, as respostas das seguintes fases do questionario.

Através dos dados apresentados verifica-se que a frequéncia com mais incidéncia,
depois de “todos os anos” ¢ a compra semestral (12.1%) e trimestral (9.7%), percebe-se,
portanto, que os inquiridos, maioritariamente estudantes, revelam que compram viagens

com mais frequéncia todos o0s anos.

Tabela 3.3. Frequéncia de escolha e compra de produtos turisticos na internet

Frequéncia de compra Frequéncia Freq-uéncia

Absoluta Relativa (%0)
Todos 0s anos 222 58.4%
Semestralmente 46 12.1%
Trimestralmente 37 9.7%
Mais do que de 2 em 2 anos 31 8.2%
De 2 em 2 anos 22 5.8%
Todos os meses 16 4.2%
Todas as semanas 6 1.6%
Total 380 100,0%

No que concerne as diferentes influéncias no processo de decisdo de compra de
produtos turisticos, tendo em conta o seguinte grafico, observa-se que 0 preco é a
questdo que apresenta a média mais elevada, com 5.42, concluindo assim que 0 preco é
um factor de grande influéncia quando o consumidor vai realizar 0 seu processo de

decisdo de compra de produtos turisticos.
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Grafico 3.3. — Factores que influenciam o processo de decisdo de compra de produtos turisticos na internet

MEDIA

Prefiro comprar na internet porque sei que posso reclamar directamente com o hotel ou companhia aérea.
Sinto-me mais motivado(a) ao consumir na internet.

Quando estou insatisfeito(a) com o produto que comprei, consigo reclamar com facilidade.

A publicidade online influencia a minha escolha.

A minha decisdo de compra de produtos turisticos é influenciada pela internet.

A internet é importante para reconhecer a necessidade da compra de determinado produto turistico.
Sinto-me seguro(a) quando compro produtos turisticos online.

A internet é importante na fase da pds-compra (Ex. Reclamagdes, Sugestdes, Feedback).

Quando compro na internet sinto-me confuso(a) pela quantidade de informagcéo.

Ao receber as newsletters dos diferentes sites, consigo escolher mais facilmente o destino que desejo.

Os meus amigos e a minha familia influenciam a minha decisdo de compra quando escolho 0 meu destino.
A internet é importante no meu processo de decisdo de compra.

Ao comprar na internet sinto que estou a fazer um bom negécio.

Quando vou para paises que exigem visto, prefiro comprar nas agéncias de viagem porque me sinto mais seguro.
Compro sempre nos mesmos sites porque nunca tive problemas.

O facto de a internet estar sempre disponivel, influencia a minha escolha.

A internet veio alterar a minha escolha de produtos turisticos.

Na internet existe toda a informagao sobre todos os produtos turisticos que desejo.

A internet é importante durante o acto de compra.

A internet revelou-se num meio credivel para comprar o produto que desejo.

A internet satisfaz as minhas necessidades de compra.

Considerando a relacéo qualidade-prego, eu prefiro comprar na internet.

Ja tive mas experiéncias ao reservar/comprar na internet.

Os produtos turisticos sdo mais baratos na internet.

Quando viajo gosto de ser eu a marcar, para ndo estar dependente de horarios.

A internet veio alterar o meu processo de compra de produtos turisticos.

Na internet ao comprar directamente aos grupos hoteleiros e companhias aéreas sem intermediérios, posso obter..

O conhecimento da marca/empresa aumenta a seguranga na compra online.
A internet facilita o processo de compra.
A internet é um meio prético, decisivo, directo e completo.

As novas tecnologias permitiram-me disfrutar de toda a informagao que o turismo tem para oferecer, para uma..

Na internet posso consultar foruns, partilhar e consultar opinides sobre os destinos que desejo.
A internet veio alterar a procura de informacéo de produtos turisticos.

A internet ¢ importante na fase em que avalio as alternativas disponiveis (Ex. Analise da informag¢ao necessaria. .
Na internet posso pesquisar os diversos restaurantes, actividades e atracgdes que vou encontrar no meu destino e..

A internet é importante durante a procura de informacéo.
A internet facilita a procura dos produtos turisticos que desejo comprar.
O preco influencia a minha escolha.
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Grafico 3.4. A Influéncia da Internet nas diferentes fases do processo de decisdo de compra

de produtos turisticos

A internet é importante na fase da pés-compra (EX. 1%
Reclamacdes, Sugestdes, Feedback).
A internet é importante durante o acto de compra. 4,186

A internet é importante na fase em que avalio as
alternativas disponiveis (Ex. Andlise da informagdo 4,99
necessaria para a minha decisdo de compra).

A internet é importante durante a procura de informacéo. 40

A internet é importante para reconhecer a necessidade da
compra de determinado produto turistico.

A internet é importante no meu processo de decisdo de
compra.

No gréfico 3.4. pode-se observar que a internet € mais influente na fase da procura de
informacao e logo de seguida, a avaliacdo das alternativas. Ou seja, 0 consumidor antes

de realizar a compra observa tudo o que podera ter a seu favor no momento da compra.

3.2.22 Consisténcia interna das escalas
De seguida foi analisada a fiabilidade através do teste do Alpha de Cronbach. Desta
forma, com o intuito de medir a consisténcia interna das escalas e tendo em conta Hill e
Hill (2009:149), verifica-se que o Alpha («) esta classificado como excelente, uma vez
que apresenta o valor de 0.906 de acordo com a seguinte tabela. O nimero de questdes
testadas é de 38, uma vez que a caracterizacdo do entrevistado e as perguntas filtro ndo

estdo incluidas neste teste.

Tabela 3.4. — Teste do Alpha de Cronbach

Fiabilidade

Alpha de Cronbach NUmero de questdes
,915 38
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3.2.2.3 Factores que influenciam o processo de decisdo de compra
A andlise de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) corresponde a medida diagndstica da
homogeneidade de variaveis, a proporcdo da variancia dos dados que pode ser
considerada comum a todas as variaveis. Quanto mais proxima da unidade (1) melhor o
resultado, sendo que a amostra é favoravel para analise factorial. Neste caso é superior a
0,9 o que se depreende uma correlacdo muito favoravel para anélise factorial. (Tabela
3.5)

Requisitos de correlacdo entre variaveis
— Kaiser-Meyer-Olkin > 0,5

O teste de esfericidade de Bartlett testa se a matriz de correlacdo € uma matriz
identidade, o que indicaria que ndo ha correlacdo entre os dados. Assim, procura-se para
um nivel de significancia assumido em 5% rejeitar a hipotese nula de matriz de
correlacdo identidade. Este teste assume para hipdtese nula (HO) que a matriz de
correlacdes é uma matriz identidade com determinante igual a 1, pelo que a HO devera

ser rejeitada para que a Analise factorial se possa realizar. (Pestana e Gageiro, 2008).
Desta forma, verifica-se que testa a hipdtese de a matriz de correlagbes ser a matriz de
identidade, logo tem que ser significativa, ou seja sig. tem que ser inferior a 0,05, 0 que

ser confirma na seguinte tabela.

Tabela 3.5 - Teste KMO

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,900
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 6001,823
Sphericity Df 703
Sig. ,000

Na seguinte tabela, observa-se a variancia total explicada. Aqui especifica-se 0 niUmero
de factores pretendidos e o valor préprio (eigenvalues) acima do qual se obtém os
factores. Desta forma, na segunda coluna da tabela 3.6 verifica-se que os valores
préprios (eigenvalues) sdo ordenados por tamanho e que os valores superiores a 1,

correspondem a retencao de nove factores.
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Tabela 3.6 — Total Variance

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
Total % of Cumulative Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance % Variance %
1 10,666 28,069 28,069 | 10,666 28,069 28,069 | 6,259 16,471 16,471
2 2,552 6,717 34,786 2,552 6,717 34,786 | 3,124 8,220 24,691
3 2,124 5,589 40,375 2,124 5,589 40,375 | 2,914 7,669 32,360
4 1,794 4,720 45,095 1,794 4,720 45,095 | 2,260 5,947 38,308
5 1,474 3,879 48,974 1,474 3,879 48,974 | 2,230 5,869 44,177
6 1,234 3,247 52,220 1,234 3,247 52,220 1,844 4,853 49,030
7 1,205 3,170 55,391 1,205 3,170 55,391 1,659 4,365 53,395
8 1,130 2,974 58,364 1,130 2,974 58,364 | 1,651 4,345 57,740
9 1,073 2,824 61,189 1,073 2,824 61,189 1,311 3,449 61,189
10 ,922 2,427 63,615
11 ,907 2,388 66,003

De forma a confirmar a variancia explicada, desenha-se o scree plot. Quando os valores

préprios se aproximam do zero, formando uma recta quase horizontal, excluem-se as

componentes correspondentes e incluem-se as restantes.(Pereira, 2006)

Gréafico 3.5 - Scree Plot

Scree Plot
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Quando deixa de haver declive, ndo é significativo acrescentar mais factores. Como se
pode observar no seguinte grafico, confirma-se o numero de factores explicados,
contudo considera-se que a partir do componente sete, o declive deixa de ser
significativo. Desta forma, a matriz de componentes rodada e os seus valores, serdo

confirmados na tabela 3.7.

De forma a obter uma solucéo da analise factorial do estudo, realizou-se uma Matriz de
Componentes Rodada. A funcdo desta matriz € a de relacionar os itens com os factores
extraidos, neste caso especifico — 9. A analise de matriz de componentes rodadas,
através do método de varimax, permite atribuir nomes aos noves factores distribuidos na

seguinte maneira: observe-se a tabela 3.7 e 3.8.
Tendo em conta Maroco (2010), no método varimax o objectivo € obter uma estrutura

factorial na qual uma das varidveis originais esteja fortemente associada com um Gnico

factor, e pouco associada com os restantes factores.

Tabela 3.7 — Matriz de Componentes Rodada

Rotated Component Matrix®

Component

1 2 3 4 5 6 7 8 9
A minha decisdo de compra de produtos ,085| ,647| ,120| ,104| ,062| ,280| ,092|-,164 | -,236
turisticos é influenciada pela internet.
A publicidade online influencia a minha escolha. | -,068 | 673| ,045|-,016| ,203| ,243| ,283|-,136| ,025
A internet facilita a procura dos produtos ,192| ,110| ,190| ,234|-,184| 528 ,127| ,101| ,206
turisticos que desejo comprar.
O prego influencia a minha escolha. ,213| ,115| ,010| ,051|-069| ,619| ,032| ,201| ,039
Sinto-me mais motivado(a) ao consumir na ,490| ,475|-,056 | -,084 | ,055| ,010| ,193|-,029 | -,054
internet.
O facto de a internet estar sempre disponivel, ,373| ,523| ,215|-,078|-,015| ,278|-,095 | -,028 | ,198
influencia a minha escolha.
A internet € um meio prético, decisivo, directo e ,578| ,267| ,146| ,076| ,003| ,165| ,226| ,173| ,184
completo.
Considerando a relagéo qualidade-preco, eu ,702| ,188| ,193| ,037| ,098| ,165| ,064| ,173|-,106
prefiro comprar na internet.
Quando estou insatisfeito(a) com o produto que ,309| ,013| ,031|-,015| ,701|-,069| ,112| ,107|-,032
comprei, consigo reclamar com facilidade.
Compro sempre n0sS mesmaos sites porque nunca 592 -,148 | ,106| ,067| ,220| ,077| ,047|-,086| ,239
tive problemas.
A internet revelou-se num meio credivel para ,691|-,015| ,180| ,110( ,229| ,116| ,106| ,063| ,065
comprar o produto que desejo.
A internet facilita o processo de compra. ,609| ,173| ,269| ,034| ,012| ,251| ,050| ,167| ,052
Ao comprar na internet sinto que estou a fazer ,749| ,163| ,109| ,077| ,145| ,061| ,090| ,018|-,073
um bom negécio.
A internet satisfaz as minhas necessidades de 711 ,214| ,164| ,068| ,113|-,023| ,160| ,103|-,012
compra.
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Os produtos turisticos sdo mais baratos na ,602| ,055| ,086|-,018| ,111| ,075| ,391|-,032 | -,007
internet.

Os meus amigos e a minha familia influenciama | -,034| ,066 |-,004| ,157| ,160| ,510|-,003 | -,522 | -,039
minha decisdo de compra quando escolho o meu
destino.

Na internet existe toda a informacéo sobre todos | ,245| ,224| ,088| ,080| ,095|-,063| ,678| ,028| ,086
0s produtos turisticos que desejo.

Na internet ao comprar directamente aos grupos ,390 | -,004 | ,138| ,078| ,119| ,178| ,574| ,000 | -,206
hoteleiros e companhias aéreas sem
intermediarios, posso obter um melhor preco.

Na internet posso consultar féruns, partilhar e ,182| ,020| ,621| ,256| ,122| ,060| ,412| ,121| ,014
consultar opiniBes sobre os destinos que desejo.
Na internet posso pesquisar 0s diversos ,098 | ,046| ,674| ,198| ,051| ,137| ,391| ,112| ,014

restaurantes, actividades e atrac¢des que vou
encontrar no meu destino e assim, obter mais

informacdo.

Sinto-me seguro(a) quando compro produtos ,620| ,113| ,047| ,111| ,357| ,008| ,046| ,078|-,191
turisticos online.

O conhecimento da marca/empresa aumenta a ,193| ,131| ,336| ,091| ,361| ,473|-,034| ,045|-,070

seguranca na compra online.

Quando vou para paises que exigem visto, prefiro | -,100 | -,064 | -,001 | ,035| ,027| ,076|-,035|-,175| ,775
comprar nas agéncias de viagem porque me sinto
mais seguro.

Prefiro comprar na internet porque sei que posso | ,306| ,078| ,049|-,001| ,697| ,018| ,028|-,079 | -,036
reclamar directamente com o hotel ou companhia
aérea.

Quando viajo gosto de ser eu a marcar, para ndo ,355|-,096 | ,404| ,008| ,236| ,167| ,010|-,028 | -,120
estar dependente de horarios.

Ao receber as newsletters dos diferentes sites, ,011| ,241| ,235|-,144| 574| ,088| ,168| ,064| ,313
consigo escolher mais facilmente o destino que
desejo.

As novas tecnologias permitiram-me disfrutar de | ,247| ,147| ,617| ,168| ,161|-,070| ,113| ,185| ,302
toda a informag&o que o turismo tem para
oferecer, para uma melhor planeamento das
viagens.

A internet veio alterar a procura de informagéo ,268| ,250| ,681| ,183|-,056| ,126|-,157 | -,104 | -,061
de produtos turisticos.

Quando compro na internet sinto-me confuso (a) | ,099|-,037| ,098| ,065| ,055| ,038| ,020| ,769|-,113
pela quantidade de informacéo

Ja tive mas experiéncias ao reservar/comprar na ,111(-,085( ,026| ,120| ,097| ,239| ,019| ,634|-,069
internet

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 15 iterations.

Como se pode verificar na tabela acima referida da Matriz de Componentes Rodada as
variaveis sao relacionadas com os 9 factores, verificando-se que o factor 4 ndo obteve
nenhuma incidéncia. Os nimeros marcados a vermelho sdo aqueles que se revelaram

mais significativos para esta analise.

De forma a clarificar cada factor e a sua relagdo com o inquérito por questionario,

dividiram-se as questOes e a sua incidéncia, por factor, como se pode observar na
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seguinte tabela, sendo que o factor 4 da matriz de componentes rodada, deixou de

existir, passando agora para 8 factores.

Tabela 3.8. — Atribuicéo de factores

Factor 1 Sinto-me mais motivado(a) ao consumir na internet

A internet € um meio pratico, decisivo, directo e completo.
Considerando a relacdo qualidade-preco, eu prefiro comprar na internet.
Compro sempre n0s mesmos sites porque nunca tive problemas.

A internet revelou-se num meio credivel para comprar o produto que
desejo.

A internet facilita o processo de compra.

Ao comprar na internet sinto que estou a fazer um bom negdcio.

A internet satisfaz as minhas necessidades de compra.

Os produtos turisticos sdo mais baratos na internet.

Sinto-me seguro(a) quando compro produtos turisticos online.

il

Comodidade e
satisfacéo

4 iid

Factor 2 A minha deciséo de compra de produtos turisticos é influenciada pela
internet

A publicidade online influencia a minha escolha.

O facto de a internet estar sempre disponivel, influencia a minha

escolha.

1l

Disponibilidade
e publicidade

Facto 3 — Na internet posso consultar féruns, partilhar e consultar opinides sobre
0s destinos que desejo.

— Na internet posso pesquisar 0s diversos restaurantes, actividades e
atraccOes que vou encontrar no meu destino e assim, obter mais
informacao.

— Quando viajo gosto de ser eu a marcar, para ndo estar dependente de
horarios.

— As novas tecnologias permitiram-me disfrutar de toda a informacéo que
o0 turismo tem para oferecer, para uma melhor planeamento das viagens.

Informacdo e
planeamento

— Ainternet veio alterar a procura de informacdo de produtos turisticos.

— Quando estou insatisfeito(a) com o produto que comprei, consigo
reclamar com facilidade.

— Prefiro comprar na internet porque sei que posso reclamar directamente
com o hotel ou companhia aérea.

— Ao receber as newsletters dos diferentes sites, consigo escolher mais
facilmente o destino que desejo.

Factor 4

Escolha e pds-
compra

Factor 5 — Ainternet facilita a procura dos produtos turisticos que desejo comprar.

O prego influencia a minha escolha.

Os meus amigos e a minha familia influenciam a minha decisdo de

compra quando escolho o0 meu destino.

— O conhecimento da marca/empresa aumenta a seguranga na compra
online

1l

Preco, facilidade
e confianca

Factor 6 — Na internet existe toda a informag&o sobre todos o0s produtos turisticos
que desejo.

— Na internet ao comprar directamente aos grupos hoteleiros e
companhias aéreas sem intermediarios, posso obter um melhor preco.

Avaliagdo  de
alternativas
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Factor 7 — Quando compro na internet sinto-me confuso (a) pela quantidade de
informacao Ma experiéncia
— Jative mas experiéncias ao reservar/comprar na internet na internet
Factor 8 — Quando vou para paises que exigem visto, prefiro comprar nas agéncias
de viagem porque me sinto mais seguro. Inseguranca

Através da tabela 3.8., verifica-se que:
Ao factor 1 estdo associados os itens relacionados com a comodidade da compra, a sua
relagdo com a internet e a satisfacdo na compra. Este factor passa-se a denominar por

comodidade e satisfagao.

O factor 2 esta relacionado com a publicidade online as suas influéncias, assim como a
disponibilidade de servigcos que a internet proporciona. Este factor passa-se a designar
de disponibilidade e publicidade.

O factor 3 esta relacionado com a procura de informacdo, novas tecnologias e
planeamento da viagem. Este factor passa-se a designar de informacéo e planeamento.
O factor 4 faz referéncia a questdes relacionadas com a escolha do produto e
comportamento pds-compra, sendo que este factor se passara a designar por escolha e

pds-compra.

O factor 5 refere questdes como a facilidade de compra, 0 preco e a confianca que o
consumidor revela na compra do produto. Desta forma, este factor passa-se a designar

por preco, facilidade e confianca.

O factor 6 esta relacionado com a melhor avaliacdo das alternativas antes da compra do
produto turistico, sendo que este factor se passard a denominar por avaliacdo das

alternativas.

O factor 7 esté relacionado com factores negativos na compra online, mé experiéncia de
compra/reserva e confusdo pela quantidade de informacdo. Desta forma, este factor

passa-se a designar por ma experiéncia na internet.

O factor 8 esta relacionado com a falta de seguranca na compra online. Este factor tem
apenas uma Unica questdo associado, sendo que se vai passar a designar de

Inseguranca.
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Tomando como variavel dependente: “A minha decisio de compra de produtos

turisticos ¢ influenciada pela internet” e como varidvel independente os nove factores

resultantes da analise factorial, foi realizada a regressdo linear multipla.

De acordo com Pereira (2006), a regresséo linear permite encontrar a recta que melhor

representa a relacdo entre duas varidveis. Para aferir o contributo das varidveis

independentes nos factores que influenciam o processo de decisdo de compra, utilizou-

se regressao linear e obtiveram-se 0s seguintes resultados:

Esta regressdo foi conduzida, tomando como variavel depende A minha decisdo de

compra de produtos turisticos € influenciada pela internet, e como varidveis independes

os 9 factores resultantes da analise factorial exploratoria anterior.

Tabela 3.9 - Model Summary

Model Summary

Model R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the

Estimate

,7190°

,625

,615

877

Tendo em conta 0 R Square, 62.5% a proporc¢do da variancia € explicada pelo modelo.

Ou seja, conclui-se que estes 9 factores explicam 62.5% da influéncia da internet nas

diferentes fases do processo de decisdo de compra de produtos turisticos.

Tabela 3.10 - Coeficientes

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.

1 |[(Constant) 3,698 ,046 80,909 ,000
Comodidade e Satisfacdo ,121 ,046 ,085( 2,636 ,009
Disponibilidade e Publicidade ,915 ,046 ,647| 19,993 ,000
Informacdo e Planeamento ,170 ,046 ,1200 3,711 ,000
Escolha e pds-compra 147 ,046 , 104 3,204 ,001
Preco, facilidade e confianca ,088 ,046 ,062 1,930 ,054
/Avaliacdo das alternativas ,396) ,046) ,280 8,650 ,000
Ma experiéncia na internet ,130) ,046) ,092 2,844 ,005
Inseguranca -,231 ,046 -, 164 -5,052 ,000

\Varidvel dependente: A minha decisdo de compra de produtos turisticos € influenciada pela internet.
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Como se pode verificar na tabela acima referida, conclui-se que os factores séo
significativos a excep¢do do 5, tendo como nivel de significancia 0.000 (inferior a 0.05) o

que significa que a variavel dependente é explicada pelos factores 1,2, 3, 4, 6, 8 e 9.

3.2.2.4 Influéncia da internet nas fases do processo de decisdo de compra

Da mesma forma que se realizou a regressdo para os factores que influenciam o
processo de decisdo de compra, analisa-se agora a influéncia da internet nas diferentes

fases do processo de decisdo de compra.

Tabela 3.11 - Model Summary

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 9912 ,349 ,342 ,916

Tendo em conta 0 R Square, 34.9 da propor¢do da variancia € explicada pelo modelo.
Ou seja, conclui-se que este factor explica apenas 35% das influéncias no processo de
decisdo de compra de produtos turisticos.

Observando agora os coeficientes relacionados com o modelo da importancia da
internet, verifica-se que a constante “A internet é importante na fase em que avalio as
alternativas disponiveis (Ex. Analise da informagdo necessaria para a minha decisao de
compra)“ e “A internet € importante durante o acto de compra” sdo as que tém
significancia. Conclui-se entdo que a variavel dependente “A internet é importante no
meu processo de decisdo de compra” ¢ explicada por estas duas constantes, sendo que a
internet tem importancia em duas das fases do processo de decisdo de compra de
produtos turisticos.
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Tabela 3.12 - Coeficientes

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
Constante -,077 ,345 -,224 ,823
A internet é importante durante a procura de informag&o. ,158 ,090 ,109| 1,754 ,080
A internet é importante na fase em que avalio as alternativas ,258 ,085 ,189| 3,043 ,003
disponiveis (Ex. Andlise da informagéo necessaria para a minha
decisdo de compra).
A internet é importante durante o acto de compra. 471 ,053 437 8,934 ,000
A internet é importante na fase da pés-compra (Ex. Reclamagdes, ,016 ,046 ,017 ,344 731
Sugestoes, Feedback).

Variavel dependente: A internet é importante no meu processo de decisdo de compra.

Observa-se, entdo, na tabela que a Gltima fase do processo de decisdo de compra de

produtos turisticos (0.731), por si s, ndo é estatisticamente significativa, concluindo

gue o consumidor ndo da importancia a fase da pés-compra na internet.

3.2.2.5

Diferencas entre médias (Testet)

Nas proximas tabelas, comparam-se as médias de uma varidvel para dois grupos de

casos independentes. Considere-se a seguinte tabela com a comparacgéo entre 0s géneros

dos inquiridos deste estudo em relacdo ao processo de decisdo de compra de produtos

turisticos. Observa-se que nao ha diferenca de percepg¢do entre géneros. O processo de

decisdo de compra de produtos turisticos ndo varia com o género.

Tabela 3.13 - Teste t — Géneros

Group Statistics

Género N Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
A internet é importante no meu processo de Feminino 135 4,25 1,063 ,091
decisédo de compra. Masculino 245 3,96 1,141 ,073
A internet é importante para reconhecer a Feminino 134 3,74 1,103 ,095
necessidade da compra de determinado produto Masculino | 243 3,75 1,138 ,073
turistico.
A internet é importante durante a procura de Feminino 134 5,21 , 795 ,069
informacao. Masculino 245 5,10 ,785 ,050
A internet € importante na fase em que avalio as Feminino 134 5,02 ,854 ,074
alternativas disponiveis (Ex. Analise da informacao | Masculino | 243 4,98 ,813 ,052
necessaria para a minha decisdo de compra).
A internet é importante durante o acto de compra. Feminino 133 4,35 1,038 ,090

Masculino | 244 4,10 1,042 ,067
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A internet é importante na fase da pés-compra (Ex.

Reclamag6es, Sugestbes, Feedback).

Feminino

135

3,87

1,196

,103

Masculino

242

3,93

1,215

,078

Na seguinte tabela observa-se que as habilitacdes literarias ha diferenca de percepcao

entre dois niveis: Ensino Secundario e Ensino Superior, em que os inquiridos que

habilitacbes literarios ao nivel do ensino superior, ddo mais importancia a internet no

processo de decisdo de compra de produtos turisticos.

Tabela 3.14- Teste t - HabilitacOes Literarias

Group Statistics

HabilitacOes Literarias N Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
A internet é importante no meu Ensino secundario 57 3,79 1,306 173
processo de decisédo de compra. Ensino Superior 183 411 ,985 ,073
A internet é importante para Ensino secundério 57 3,56 1,310 173
reconhecer a necessidade da compra | Ensino Superior 181 3,82 ,978 ,073
de determinado produto turistico.
A internet é importante durante a Ensino secundario 57 4,98 , 767 , 102
procura de informacao. Ensino Superior 182 5,22 , 762 ,057
A internet é importante na fase em que | Ensino secundario 57 4,84 ,978 ,130
avalio as alternativas disponiveis (Ex. | Ensino Superior 181 5,02 ,788 ,059
Analise da informac&o necessaria para
a minha deciséo de compra).
A internet é importante durante o acto | Ensino secundario 57 3,84 1,082 , 143
de compra. Ensino Superior 180 4,23 1,018 ,076
A internet é importante na fase da poés- | Ensino secundario 57 3,88 1,070 ,142
compra (Ex. Reclamagbes, Sugestdes, | Ensino Superior 182 3,88 1,242 ,092

Feedback).

Na tabela 3.17. verifica-se a diferenca entre o rendimento médio mensal liquido

individual em euros de nivel 1 (inferior a S00€) ¢ de nivel 3 (de 1001€ a 1500€), em que

os inquiridos com um rendimento de 1001€ a 1500€, ddo mais importancia a internet no

processo de decisdo de compra de produtos turisticos.
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Tabela 3.15 - Teste t - Rendimento médio mensal liquido individual em euros

Group Statistics

RMMLIE N Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
A internet é importante no meu processo de decisdo |1 130 4,02 1,007 ,088
de compra. 3 69 4,00 1,057 127
A internet é importante para reconhecer a 1 129 3,77 1,086 ,096
necessidade da compra de determinado produto 3 69 3,54 1,232 ,148
turistico.
A internet é importante durante a procura de 1 130 5,09 ,802 ,070
informacao. 3 69 5,17 ,804 ,097
A internet é importante na fase em que avalio as 130 4,94 ,896 ,079
alternativas disponiveis (Ex. Andlise da informacao 3 59 4.96 812 098
necessaria para a minha decisdo de compra).
A internet € importante durante o acto de compra. 1 130 4,12 1,093 ,096

3 68 4,13 ,845 ,102
A internet é importante na fase da p6s-compra (Ex. 1 130 3,89 1,122 ,098
Reclamacg®es, Sugestbes, Feedback). 3 68 3.75 1,042 126

3.2.3. Discussao dos resultados

De acordo com os resultados alcangados com a presente pesquisa, pode-se afirmar que a
internet tem influéncia sobre o consumidor no seu processo de decisdo de compra de
produtos turisticos. De forma a ir de encontro ao objectivo desta dissertacdo, serdo

agora analisados e discutidos de acordo com a revisdo da literatura do Capitulo 1.

No inicio da analise dos dados recolhidos pelo questionario, pode-se chegar a conclusdo
que existem mais respondentes no género masculino (64.5%), confirmando que o
género masculino esta mais inclinado a realizar compras online, de acordo com
Korgaonkar e Wolin (cit in Morgado, 2003).

Estudos confirmam que o preco é uma das principais influéncias que levam o
consumidor a optar por comprar online e deixar a compra offline para tras (Kotler,
2000). Confirma-se também, na analise descritiva deste estudo, que o preco € um dos
factores que mais influéncia tem sobre o consumidor e que este esta relacionado com
estimulos de marketing no consumidor, revelando-se no factor 2 da matriz de

componentes rodada.
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No processo de decisdo de compra, a procura de informacdo e a avaliacdo das
alternativas revelaram-se as fases com mais incidéncia de respostas, indo também de
encontro aos autores citados anteriormente. Com o0 advento da internet, os custos de
obtencdo de informacdo, previamente a decisdao de compra, ficaram substancialmente
reduzidos, levando ao aumento de procura e fluxo de informacdo na internet.
(Nascimento, 2000). O consumidor passou a ter ao seu alcance toda a informagéo de
que necessita para desenvolver o seu processo de decisdo de compra, (Dionisio et al.
2009) tendo acesso a toda a informacdo necessaria para poder exigir 0 maximo dos

produtos que consome (Rublescki, 2009).

A avaliacdo das alternativas representa a segunda fase do processo de decisédo de
compra de produtos turisticos com mais incidéncia, uma vez que muito do esforco
durante a decisdo de compra ocorre na fase em que a escolha deve ser feita, a partir das
alternativas disponiveis (Solomon, 2006). Os estudos confirmam que é nesta fase que o
consumidor consegue comparar 0s produtos e avalia-los da melhor forma, sendo que foi
uma das facilidades que a internet e o marketing electrénico tém para oferecer aos

consumidores (Nascimento, 2000).

Analisando os oito factores obtidos na analise factorial de componentes principais,

verifique-se agora a veracidade de cada factor, junto dos autores:

Tabela 3.16. Conclusdes dos factores, por autor

Nome Autor(es) Conclusao
1. Comodidade e Mowen e Minor (2007); - Os consumidores vao desenvolvendo diferentes graus de
Satisfacéo Nascimento (2000) satisfacdo;

- A satisfagdo do consumidor é uma condicdo essencial para a
sua fidelizacéo;

- Na internet o consumidor evita deslocaces, esperas e
vendedores desagradaveis;

2. Disponibilidade e
Publicidade

Kotler (2000); Turban er
al. (2002); Hoffman e
Novak (1996); Amor (cit
in Maya, 2002); Horner e
Swarbrooke (2007)

- Modelo de comportamento do consumidor de Kotler, afirma
que a publicidade é um estimulo de marketing que influencia
a compra.

- Informacdo disponivel 24H

- A internet tem vindo a ser fortemente reconhecida como
uma emergente ferramenta no contexto do marketing;

- Uma das maiores vantagens da internet consiste na sua
disponibilidade global.

- Horner e Swarbrooke (2007) acreditam que o consumidor é
influenciado pela disponibilidade dos produtos
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3.Informacéo e
Planeamento

Vieites e Espifieira
(2008); Turban er al.
(2002); Maya (2002);
Dionisio et al.(2009);
Marujo (2008); Quevedo
(2007)

- A internet permite que os utilizadores acedam e partilhem
milhGes de documentos que contém informacao proveniente
de diversas fontes;

- A internet disponibiliza informacéao detalhada e rapida;

- A internet oferece grande riqueza de informacéo sobra
caracteristicas técnicas, precos, facilitando a escolha final.

- O consumidor tem ao seu alcance toda a informacao que
necessita para desenvolver o seu processo de decisao de
compra.

- 0 consumidor do turismo esta cada vez mais exposto a um
fluxo maior de informacéo;

- a facilidade de acesso a informacéo tornara o turista do
futuro mais exigente;

4.Escolha e pos-
compra

Turban er al. (2002);
Farias, Kovacs e Silva
(2008); Flecha e Costa
(2004)

- A internet fornece mais escolhas aos clientes, uma vez que
tém acesso a um numero maior de fornecedores e de produtos;
-Antes de o consumidor entrar no ambiente virtual é preciso
vencer os controlos comportamentais, melhorando assim o
seu pds-compra.

- O consumidor que faz compras online é um cacador de
ofertas exigente e que procura maximizar conveniéncia e
economia;

5.Preco, facilidade e
confianga

Solomon (2006); Mowen
e Minor (2007);

Turban er al. (2002);
Carrera (2009)

- Solomon (2006) destaca a organizagdo familiar tradicional
pode influenciar o comportamento de compra.

- A fidelidade a marca é o grau em que o consumidor
estabelece um compromisso com ela.

- Produtos e servigos mais baratos, podendo compara pregos
online.

- N&o é por acaso que as companhias aéreas low cost tém as
suas operagoes online, reduzindo assim, o custo final ao
consumidor.

6.Avaliacdo das
alternativas

Kotler (2000); Mowen e
Minor (2007); Solomon
(2006).

- O consumidor procura certos beneficios a partir da solugéo
oferecida pelo produto, para satisfazer a necessidade;

- O consumidor compara as opcdes identificadas como
potencialmente capazes de resolver o problema que iniciou o
processo de decisdo de compra.

- A sociedade de consumo moderna, esta repleta de escolhas;

7.Ma experiéncia na
internet

Borja et al. (2007)
Hoffman e Novak (2006)

- fornecer dados pessoais, desconfianca, segurancga e pouca
visibilidade do produto.

- a desconfianga advém do facto de a internet dar acesso a
demasiada informacao;

8.Inseguranca

Farias (2006);
Nascimento (2000);

- A falta de contacto fisico entre o consumidor e o produto é
um factor de medo por parte de consumidores, que 0s deixa
reticentes no acto da compra;

- Um dos maiores obstaculos para a compra online é a falta de
seguranga nas transaccdes;
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3.2.4. Recomendaces

Apesar dos resultados obtidos serem favoraveis para analise e para estudos futuros,
recomenda-se que as empresas de gestdo e produtos turisticos, optem por continuar a
evoluir no mercado online, e nas mais-valias que a internet veio trazer para a evolugéo
do turismo online. A incidéncia sobre alguns pontos significativos neste estudo pode
resultar numa mais-valia para 0 mercado do turismo na internet. O consumidor esta cada
vez mais atento ao que o rodeia, e nos tempos actuais, a internet ja é parte integrante das
suas vidas. Deve-se dar atencdo a inovacgdo e novas tecnologias e manter o produto a par

com o mercado actual.

Recomenda-se também que as empresas de gestdo de produtos turisticos continuem a
apostar em factores que influenciam o consumidor no seu processo de decisdo de
compra, apostando numa das fases com mais incidéncia deste estudo: a avaliagdo das
alternativas. Esta €, ndo sé uma das fases decisivas do processo de compra, assim como
a fase que da uma panoplia de escolhas ao consumidor. E nesta fase que o consumidor
vai avaliar qual a sua melhor opc¢édo de compra e se deve escolher o produto turistico em
causa. Sendo que no mercado online as escolhas oferecidas sdo imensas, as empresas
devem apostar na divulgacdo e no aumento de informagdo online no website e em
motores de busca, levando as empresas a ter um conhecimento mais aprofundados das
preferéncias dos consumidores. Os websites devem estar direccionados para a avaliacao
das alternativas por parte do consumidor, de modo a que este consiga comparar 0s
precos dos seus produtos turisticos com mais facilidade, sendo uma mais-valia para as
empresas que praticarem precos inferiores ou ofertas com uma relacdo de valor
(oferta/preco) mais positiva. Numa perspectiva de estratégia de Marketing, estas

empresas deviam apostar nos precos low cost e no publico-alvo correcto.

A internet veio facilitar o acesso e aumentar a importancia do factor preco, devido a
facilidade que o consumidor de produtos turisticos tem em saber 0s pregos que S&o
praticados pelas diferentes empresas e companhias aéreas, levando assim ao acréscimo
de produtos com precos low cost, pelas diferentes companhias. O preco é um factor de
grande influéncia no comportamento de compra do consumidor de produtos turisticos,

impulsionando o consumidor a viajar mais vezes quanto menor for o preco.
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3.2.5 Contribuicéo da pesquisa

Este estudo procura objectivar, de modo descritivo, as evidéncias que revelem a
dimensdo das influéncias da internet no processo de decisdo de compra de produtos

turisticos.

S&o muitos e de extrema importancia os estudos realizados e que tém por base a Internet
no comportamento do consumidor. Estes estudos foram a base bibliografica para a
revisao de literatura, possibilitando a identificacdo da mudanca que esta a ocorrer no
mundo do consumidor online. Em destaque nesta dissertacdo é o caso pratico, onde se
estudou o processo de decisdo de compra do consumidor na Internet, especificamente
no mercado turistico online, também base de estudo na revisao da literatura realizada no

Capitulo 1.
Tendo este estudo chegado as suas respectivas conclusdes, importa salientar se 0s
objectivos foram cumpridos e se as hipoteses foram confirmadas. Desta forma, observe-

se a seguinte tabela que revela os objectivos inicialmente propostos na metodologia.

Tabela 3.17 — Conclusao dos objectivos

Objectivos Objectivos especificos Conclusao do objectivo
Gerais

Identificar as Perceber de que forma os | Este objectivo foi cumprido, tendo-se conseguido

principais consumidores sdo influenciados nas | perceber que os consumidores sdo mais influenciados
influéncias da | diferentes fases do processo de | em duas fases: a procura de informacéo e a avaliagdo
internet no decisédo de compra: | das alternativas revelaram-se as fases com mais
processo de Reconhecimento do  problema, | incidéncia de respostas.

decisdo de procura de informacdo, avaliacdo

compra online
de produtos
turisticos.

das alternativas, compra,
comportamento pés-compra.

Perceber de que forma o
comportamento de compra de
produtos turisticos € influenciado
pela internet;

Perceber quais os  factores
influenciadores no processo de
decisdo de compra online de
produtos turisticos.

Da mesma forma, conseguiu-se perceber que, na
realidade, o comportamento de compra de produtos
turisticos ¢ influenciado pela internet.

Mais um objectivo cumprido, conseguiu-se concluir
que existem diferentes factores que influencim o
processo de decisdo de compra online de produtos
turisticos, contudo 0 o preco é uma das principais
influéncias que levam o consumidor a optar por
comprar online e deixar a compra offline para trés.
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Identificar as
principais
vantagens e
limitacdes da
internet no
processo de
decisdo de
compra online
de produtos
turisticos

Perceber de que forma as limitacGes
da internet  influenciam o
consumidor no seu processo de
decisdo de compra online de
produtos turisticos.

Perceber de que forma as vantagens
da internet  influenciam o
consumidor no seu processo de
decisdlo de compra online de
produtos turisticos.

Conseguiu-se concluir que o factor 7 (Ma experiéncia
na internet) e o factor 8 (Inseguranca) se revelaram
como os dois principais factores que limitam a
influéncia da internet no seu processo de decisdo de
compra online de produtos turisticos, sendo que a
desconfianca e a pouca visibilidade do produto e a
falta de confianca nas transacGes se revelaram as
principais limitagdes.

Da mesma forma, objectivo das vantagens, foi
também cumprido. Verifica-se que as vantagens da
internet estdo presentes no factor 2 (Disponibilidade e
Publicidade), sendo que de acordo com a reviséo da
literatura, Amor (cit in Maya, 2002:72) afirma que
uma das maiores vantagens da internet consiste na sua
disponibilidade global. No mesmo factor pode-se
observar que a informacéo disponivel 24H, a partilha
e a rapidez sdo também factores que revelam a
vantagem da internet influenciam o consumidor no
seu processo de decisdo de compra online de produtos
turisticos.

Identificar as
diferencas do
comportamento
de compra
relativas a
caracterizacdo
dos inquiridos
no processo de
decisdo de
compra online
de produtos
turisticos.

Aferir se o comportamento de
compra online de produtos
turisticos se modifica, tendo em
conta as seguintes caracteristicas:
Género; Idade; Profisséo;
Rendimento; Habilitagdes literarias;
Area de residéncia;

Conseguiu-se aferir que o género masculino esta mais
inclinado a realizar compras online, confirmando o
estudo de Korgaonkar e Wolin, cit in Morgado, 2003.

Observa-se também que o comportamento de compra
de produtos turisticos na internet ndo varia com o
género, sendo que ambos compram online.

Verifica-se também que as habilitacBes literarias sdo
um factor de diferenciacdo na compra de produtos
turisticos, sendo que o nivel 3 (1001€ a 1500€) ou seja
a classe média portuguesa da importancia ao processo
de decisdo de compra de produtos turisticos online,
mais do que os dois niveis inferiores.

Assim, considera-se que o estudo desta dissertagdo procurou dar uma contribui¢do aos

futuros pesquisadores no que concerne ao estudo do mercado turistico, e permitir uma

maior procura de respostas para os praticantes de marketing na area.

Considera-se também que este estudo procura dar uma contribuicdo para futuras

pesquisas comparativas sobre 0 processo de compra tradicional e o processo de compra

online, descobrindo assim novos factores de influéncia do consumidor de produtos

turisticos online.

3.3 Concluséao

Ao longo deste capitulo focaram-se 0s pontos cruciais associados a analise estatistica

dos dados relacionados com este estudo e as respectivas conclusoes.
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Concluséao

Ao longo desta dissertacdo foi desenvolvido um trabalho continuo de exploragdo das
diferentes influéncias no comportamento de compra do consumidor, em virtude do
processo de decisdo de compra de produtos turisticos, o caso em estudo, através da
revisdo da literatura e exploracdo de diversos autores e também através da analise

pratica do estudo de caso.

Importa entdo salientar que as 5 hipoteses foram confirmadas neste estudo de caso.

Observe-se as hipdteses propostas e as respetivas conclusdes.

H1 — A internet influencia as diferentes fases do processo de decisdo de compra online

de produtos turisticos;

Concluséo: Conclui-se que a internet influencia apenas duas das cinco fases do
processo de decisdo de compra online de produtos turisticos, sendo estas a procura de

informacao e a avaliacao das alternativas as fases com mais incidéncia.

H2 — Os factores internos e externos influenciam o processo de decisdao de compra

online de produtos turisticos;

Conclusdo: Como se verificou na revisdo da literatura s&o muitos e de diferentes
formas, as influéncias internas e externas que influenciam o processo de deciséo de
compra online de produtos turisticos. Apos a analise e discussdo dos resultados conclui-
se que os factores internos e externos foram associados aos factores:
o Internos: Atitudes, opinides e percepcdes — associado ao factor 1 (Comodidade e
Satisfacdo); Horarios — associado ao factor 2 (Disponibilidade e Publicidade);
o Externos: Disponibilidade de produtos adequados — associado ao factor 2;
Informagdes obtidas — associado ao factor 3 (Informacdo e Planeamento);
Recomendacdes de amigos e Promogdes — associado ao factor 5 (Preco, facilidade e

confianca);
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H3 — Existem diferencas no processo de decisdo de compra online relativamente as
caracteristicas de geénero, idade, rendimento, residéncia, profissdo e habilitacdes

literérias.

Conclusdo: Conclui-se que existem diferencas de percepcdo no que concerne ao
rendimento e as habilitacOes literarias. Conclui-se também que ndo h& diferencas de
percepcdo relativamente ao género, contudo o genero masculino é o que esta mais

inclinado a realizar compras online.

H4 — As vantagens da internet influenciam o processo de decisdo de compra online de

produtos turisticos.

Conclusdo: Esta hipétese foi também concluida com sucesso, como se verifica na
discussdo dos resultados. Verifica-se a sua veracidade através do factor 2
(Disponibilidade e Publicidade) em que a principal vantagem é a sua disponibilidade. A

informacao e a partilha sdo também factores também verificados como vantagens.

H5 — As limitagOes da internet influenciam o processo de decisdo de compra online de

produtos turisticos.

Conclusédo: Pode-se também verificar que esta hipdtese foi conclusiva, através de dois
factores: o 7 (ma experiéncia na internet) e o 8 (Inseguranca), revelando-se assim
algumas das limitacGes que a influenciam a o processo de decisdo de compra de
produtos turisticos online, junto com a inseguranca nas transac6es e nao visibilidade do
produto antes da sua compra. Sdo limitacdes presentes na actualidade da compra,

contudo com um grau cada vez mais baixo de existéncia.

Apesar do rigor apresentado no método de investigacdo cientifica utilizado, existem
sempre algumas limitacdes que se devem referir e enquadrar, tendo em conta as
conclusdes obtidas neste estudo. Com base nas limitagdes apresentadas, sdo feitas

sugestdes para pesquisas futuras.

Uma das limitacBes foi o facto das varidveis testadas ndo explicarem totalmente o

processo de decisdo de compra online dos produtos turisticos. Sugere-se assim a
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realizacdo de novos estudos que venham aferir outros factores de influéncia no
consumidor de produtos turisticos, elevando assim o nimero de factores de influéncia

para além daqueles que foram revelados nesta dissertacéo.

Uma outra limitacdo, prende-se com o limitado grau de generalizacdo dos resultados,
devido a dimensdo da amostra (380 individuos) e do facto de a mesma ser ndo
probabilistica por conveniéncia, pelo que é sugerida a replicacdo deste estudo a outras

amostras de consumidores.

O instrumento de recolha de dados apresentou uma perspectiva geral do processo de
compra, relativamente ao tipo de comprador e de produto turistico. Assim, para
pesquisa futura, recomenda-se a utilizacdo de questionarios mais adaptados a diferentes
segmentos de mercado, bem como a classes de produtos mais concretas. I1sso permitiria
a obtencdo de dados mais especificos, pelo que os resultados e respectivas conclusdes

poderiam ter uma mais-valia superior ao nivel das recomendagdes para as empresas.
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Apéndice 1 - Questionario

Inquérito por questionario

e O presente inquérito integra-se numa investigacdo no ambito da dissertagdo de Mestrado em
Marketing e Publicidade da Universidade Fernando Pessoa, levada a cabo por Carmen Martins.

e Pedimos a sua colaboragdo para responder a um estudo sobre a influéncia da internet no processo
de decisdao de compra de produtos turisticos na internet — o caso do Turismo.

e Os seus dados serdo confidenciais e o anonimato das respostas serd garantido.

e Este inquérito tem somente fins Académicos.

e Por favor, ao responder a este questionario lembre que apenas estamos interessados na sua
opinido, pelo que ndo existem perguntas verdadeiras nem falsas.

e As suas respostas sdo cruciais e fundamentais para o desenvolvimento da pesquisa. Por favor
responda com o maximo de sinceridade.

e Nao deixe questdes por responder, a sua ndo resposta pode comprometer a validade do estudo.

e Este questionario demora apenas 5 minutos.

e Agradecemos antecipadamente a sua colaboracao.

1. Tem mais de 18 anos de idade?

Sim O Ndo O (se ndo, ndo responda ao questionario, por favor)

2. Utiliza a internet?

Sim O Ndo O (se ndo, ndo responda ao questionario, por favor)

3. Ja procurou produtos turisticos na internet ?

Sim O Ndo O (se ndo, ndo responda ao questionario, por favor)

4. Ja comprou produtos turisticos na internet?

Sim O Nao O

5. Assinale, na dptica da compra de produtos turisticos, qual o produto que vai ter em conta ao responder a este
guestionario.

o Viagens
o Alojamento (Hotel, Aluguer de casa, Hostel; Coachsurfing)
o Viagens e Alojamento

6. Com que frequéncia escolhe e compra os seus produtos turistico na internet?

1. Todas as semanas
Todos os meses
Trimestralmente
Semestralmente
Todos os anos

De 2 em 2 anos
Mais do que 2 em 2
anos

Njo|u ke N

O processo de decisao de compra de produtos turisticos na internet
Por favor, assinale no quadrado o que mais se aproxima da sua opinido numa escala de 1 (Discordo
totalmente) a 6 (Concordo totalmente)

Discordo Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente parcialmente parcialmente totalmente
1 2 3 4 5 6
7. A minha decisdo de compra de produtos turisticos é
bra dep O O O O O O

influenciada pela internet.
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A publicidade online influencia a minha escolha.

A internet facilita a procura dos produtos turisticos que
desejo comprar.

10.

O preco influencia a minha escolha.

11.

Sinto-me mais motivado(a) ao consumir na internet.

12

. Quando compro na internet sinto-me confuso(a) pela
quantidade de informacdo.

13.

O facto de a internet estar sempre disponivel,
influencia a minha escolha.

14.

A internet é um meio pratico, decisivo, directo e
completo.

15.

Considerando a relagdo qualidade-prego, eu prefiro
comprar na internet.

16.

Quando estou insatisfeito(a) com o produto que
comprei, consigo reclamar com facilidade.

17.

Compro sempre nos mesmos sites porque nunca tive
problemas.

18.

Ainternet revelou-se num meio credivel para comprar
o produto que desejo.

19.

A internet facilita o processo de compra.

20.

Ao comprar na internet sinto que estou a fazer um
bom negécio.

21.

Ainternet satisfaz as minhas necessidades de compra.

22.

Os produtos turisticos sdo mais baratos na internet.

23.

Os meus amigos e a minha familia influenciam a minha
decisdo de compra quando escolho o meu destino.

24.

Na internet existe toda a informacgado sobre todos os
produtos turisticos que desejo.

25.

Na internet ao comprar directamente aos grupos
hoteleiros e companhias aéreas sem intermediarios,
posso obter um melhor prego.

ooy ooy o|oyo|o|lo|o|o|bo|o| oo

ooy ooy o|oyo|o|lo|o|o|bo|o| oo

o, ooy o|oyo|oyo|o|o|o|o|o|o| oo

o, ooy o|oyo|oyo|o|o|o|o|o|o| oo

o, ooy o|oyo|oyo|o|o|o|o|o|o| oo

I s I I I O W B

26.

Na internet posso consultar foruns, partilhar e
consultar opinides sobre os destinos que desejo.

O

O

d

d

d

27.

Na internet posso pesquisar os diversos restaurantes,
actividades e atracgdes que vou encontrar no meu
destino e assim, obter mais informacao.

O

O

d

d

d

28.

Ja tive mas experiéncias ao reservar/comprar na
internet.

29.

Sinto-me seguro(a) quando compro produtos
turisticos online.

30.

O conhecimento da marca/empresa aumenta a
seguranga na compra online.

31.

Quando vou para paises que exigem visto, prefiro
comprar nas agéncias de viagem porque me sinto mais
seguro.

o|o|o| o

o|o|o| o

o|oj|o| o

o|oj|o| o

o|oj|o| o

Oo|o|oj| o

32.

Prefiro comprar na internet porque sei que posso
reclamar directamente com o hotel ou companhia
aérea.

33.

Quando viajo gosto de ser eu a marcar, para ndo estar
dependente de horarios.

34.

Ao receber as newsletters dos diferentes sites, consigo
escolher mais facilmente o destino que desejo.
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35. As novas tecnologias permitiram-me disfrutar de toda
; cnologlas pe O 0 O O O O
a informagdo que o turismo tem para oferecer, para
uma melhor planeamento das viagens.

36. Ainternet veio alterar a procura de informacgdo de O O O O O O
produtos turisticos.

37. Ainternet veio alterar a minha escolha de produtos O O O O O O
turisticos.

38. Ainternet veio alterar o meu processo de compra de
produtos turisticos.

|
|
|
|
|
|

A Influéncia da Internet nas diferentes fases do processo de decisdo de compra de produtos turisticos
Por favor, atribua um grau de importancia e assinale no quadrado o que mais se aproxima da sua
opinido numa escala de 1 (Nada importante) a 6 (Extremamente importante)

39. Ainternet é importante no meu Nada Muito pouco Pouco Importante Muito Extremamente
processo de decisio de compra Importante importante  importante importante Importante
O O O O O O
40. Ainternet é importante para Nada Muito pouco Pouco Importante Muito Extremamente
reconhecer a necessidade da compra  MPortante  importante  importante importante Importante
de determinado produto turistico. O d g a O O
41. Ainternet é importante durante a Nada  Muito pouco Pouco Importante Muito Extremamente
procura de informagdo Importante importante  importante importante Importante
O O O O O O
42. Ainternet é importante na fase em Nada  Muito pouco Pouco Importante Muito Extremamente
que avalio as alternativas disponiveis 'MmPortante  importante  importante importante Importante
(Ex. Analise da informagdo a O O O O O
necessdria para a minha decisao de
compra).
43. Ainternet é importante durante o Nada  Muito pouco Pouco Importante Muito Extremamente
acto de compra importante importante  importante importante Importante
O O O O O O
44. Ainternet é importante na fase da Nada  Muito pouco Pouco Importante Muito Extremamente
pés-compra (Ex Reclamagaes importante importante  importante importante Importante
. ’
O O O O O O

Sugestdes, Feedback).

CARACTERIZAGAO DO ENTREVISTADO
POR FAVOR INDIQUE OS SEUS DADOS

45. Idade
46. Sexo:Masculino [0 Feminino [
47. Profissdo:

HabilitagGes Literarias:

1- Ensino basico

2- Ensino secunddrio
3- Ensino superior
4- Pés-graduagdo

5- Mestrado

6- Outro. Qual?
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49. Distrito onde vive:

50. Rendimento médio mensal liquido individual em euros.

. Inferior a 500€

. De 501€ a 1000 €

. De 1001€ a 1500€

. De 1501€ a 2000€

. De 2001€ a 2500€

. De 2501€ a 3000€

. De 3001€ a 3500€

. De 3501€ a 4000€

OV (N[O |IW|N|-

. Mais de 4000 €
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Muito Obrigada pela sua colaboragao!



