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Resumo

A tecnologia de informacdo desempenha um papel cada vez mais importante na
industria do turismo. Desta forma, as plataformas hoteleiras surgem como forma a dar
resposta as necessidades de integracdo das tecnologias de informacdo nas operacdes
gerais dos hotéis, além de que, clientes e empresas, podem beneficiar mutuamente de

sistemas e plataformas de comunicacéo.

Neste sentido, tendo em conta a clara expanséo de atividades do turismo no contexto
on-line, a presente investigagcéo pretende compreender os determinantes da intencéo de
reserva de alojamento a partir de uma plataforma hoteleira, propondo-se a seguinte
guestao de investigacdo: Quais os determinantes da intengéo de reserva de um alojamento
turistico em Portugal através da utilizacdo de plataformas hoteleiras?

A investigagdo seguiu um raciocinio descritivo-explanatoério, utilizou o tipo de estudo
mono-método quantitativo e a técnica de amostragem néo probabilistica por conveniéncia.
Os dados foram recolhidos através de um inquérito on-line, num horizonte temporal
transversal, obtendo-se 173 respostas validas, sendo posteriormente tratados e analisados

através de métodos estatisticos.

De acordo com os resultados obtidos, pode-se concluir que um prego razoavel e
qgualidade de servico percecionada tém uma influéncia positiva na formag¢éo de valor
percecionado que, por sua vez, vai influenciar direta e positivamente a intencéo de reserva
de um alojamento turistico através de uma plataforma hoteleira. A confianca em
plataformas hoteleiras e no alojamento turistico vao também influenciar esta intencéo

positivamente.

A nivel académico este estudo revela-se inovador na medida em que é aplicado ao
mercado portugués, onde ndo ha muitos estudos do género sobre o tema, contribuindo
assim, para perceber melhor de que forma o cliente on-line portugués através da visao
integradora de valor e de trés tipos de confianca é influenciado na sua intencao de reserva
através das plataformas hoteleiras. A nivel empresarial, a presente dissertacdo mostra-se
relevante para empresas do setor turistico que tenham uma presenca on-line e que

pretendam melhorar a sua performance.

Palavras-chave: plataformas hoteleiras; comentarios on-line; valor percebido; confianca;

intencdo de reserva on-line.



Abstract

Information technology plays an increasingly important role in the tourism industry.
In this way, hotel platforms emerge as a way to respond to the needs of integrating
information technologies in the general operations of hotels, in addition to which customers

and companies can mutually benefit from communication systems and platforms.

In this sense, taking into account the clear expansion of tourism in the online world,
the present investigation intends to understand the determinants of the intention to reserve
an accommodation through a hotel platform, proposing the following research question:
What are the determinants of intention to book a tourist accommodation in Portugal through
the use of hotel platforms?

The investigation followed a descriptive-explanatory reasoning, using the type of
study mono-method quantitative and the non-probabilistic sampling technique of
convenience. The data was collected through an online survey, in a transversal time
horizon, obtaining 173 valid responses, which were later treated and analyzed using

statistical methods.

According to the results, it can be concluded that a reasonable price and perceived
guality of service have a positive influence on the formation of perceived value. In turn the
perceived value will directly and positively influence the intention of booking a tourist
accommodation through a hotel platform. Trust in hotel platforms and tourist

accommodation will also positively influence this intention.

At the academic level, this study proves to be innovative in that it is applied to the
Portuguese market where there are not many studies of this kind on the subject, thus
contributing to better understand how the Portuguese on-line customer through the
integrated vision of value and three types of trust are influenced in their intention to book
through hotel platforms. At the business level, this dissertation is relevant for companies in
the tourism sector that have an on-line presence and that want to improve their

performance.

Keywords: hotel platforms; online comments; perceived value; trust; online booking

intention.
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Capitulo 1 - Introducéao

O seguinte capitulo visa contextualizar o tema em estudo, apresentar o problema

e objetivos da investigacdo e a sua relevancia académica e empresarial.
1.1. Enquadramento do tema

A indastria do turismo tem apresentado cada vez mais uma importancia
crescente, a qual pode ser evidenciada pelo reconhecimento da Assembleia Geral das
Nacdes Unidas através da funcao central e decisiva da organizacdo Mundial do Turismo,
na qual consta, no preambulo do codigo ético mundial para o turismo, aprovado em 1
de Outubro de 1999:

“Reafirmando os objectivos enunciados no artigo 3° dos Estatutos da
Organizacao Mundial do Turismo, e conscientes do papel “decisivo e central”
reconhecido a esta Organizagdo pela Assembleia-Geral das Nag¢des Unidas,
na promocdo e desenvolvimento do turismo, visando contribuir para a
expansao econdmica, compreensdo internacional, paz, e prosperidade, bem
como para o respeito universal e observancia dos direitos do homem e
liberdades fundamentais, sem distincdo de raga, sexo, lingua ou religido;
(Direcao Geral do Turismo, 2016)”

Segundo os dados anuais do Conselho Mundial de Viagens e Turismo, WTTC
(2018), em 2018 foram contabilizadas 1,407 milhdes de chegadas turisticas, tendo o
setor apresentado um crescimento de 3,9% face a 2017, que gerou 8,8 mil milhdes de
dolares de faturacéo e 319 milh6es de empregos a nivel mundial. Os 8,8 mil milhées de
dolares representaram 10,4% do PIB mundial, prevendo-se para os proximos 10 anos,

a criagdo de mais 100 milhdes de novos empregos.

No contexto da pandemia mundial de Covid-19 que surgiu no ano de 2020,
importa referir que o presente estudo ja estava a decorrer, contudo, apesar dos efeitos
negativos que poderiam por em causa a corrente investigacéo, optou-se por manter a

problematica.

Segundo um relatério do Fundo Monetario Internacional, Portugal esta entre os
paises que, devido a pandemia e ao respetivo decréscimo do turismo, ir4 provocar a
reducdo de valores superiores a 2% do PIB. Este valor, é referente a um cenério que
inclui um levantamento gradual de restricdes as viagens a partir de setembro e que
implica menos 73% de receitas no turismo face aos valores de 2019 (Lusa, 2020). A

nivel mundial, é previsto que haja uma reducéo nos défices e excedentes das balancgas



correntes, que por sua vez ira provocar uma reducao de 0,3% do PIB global até o final
do ano (Lusa, 2020).

A agéncia financeira de notagdo, Moody’s, afirma que Portugal estara entre as
economias mais afetadas pelo Covid-19, caso se dé uma quebra prologada no turismo.
Contudo, a Moody’s também destaca que, apesar dos riscos causados pela pandemia,
paises como Portugal, ttm ao mesmo tempo fontes de resiliéncia econdémica,
institucional e orcamental, o que permitiu para jA a estabilidade nos ratings. Esta
robustez econdémica, institucional e orcamental foi adquirida, na sequéncia da crise da

divida soberana (Santos, 2020).

As diversas atividades praticadas no ambito do turismo, devem ser consideradas
de uma forma complexa. Isto deve-se a natureza subjetiva da experiencia de cada
turista, ficando a sua satisfacdo e consequente avaliagdo, ndo apenas derivada de
factos reais, a primeira impressao controlaveis, mas também condicionada pelas suas
percecbes e expectativas. Estas atividades, ao incorporarem 0S Sseus servicos huma
plataforma hoteleira, ficam sujeitas a consideracao pessoal de cada usuario, o que pode
ser percetivel para um cliente, pode também n&o o ser para outro, sendo algo que numa

primeira instancia se considera de dificil controlo e previsédo (Martins, 2018).

Na indastria do turismo, o papel da tecnologia de informagédotem uma
importancia cada vez mais preponderante. Com efeito, o desenvolvimento tecnoldgico,
substituindo o trabalho humano, permite reduzir custos ao nivel da mao-de-obra, auxilia
também a eficiéncia operacional, e proporciona uma melhoria dos servigos e satisfacao
do cliente. As organizagfes e 0s clientes passam a poder usufruir reciprocamente de
sistemas e plataformas de comunicagdo, que facilitam a reserva do servico e

atendimento ao cliente (Entré Technology Services, 2018).

Na industria do turismo, a utiliza¢éo da tecnologia passou a permitir a agilizacdo
e eficiéncia das operacdes e do processo da viagem, auxilio esse que se verifica tanto
ao nivel dos importantes grupos hoteleiros como de outras pequenas empresas do setor

sendo também, ainda til para os negécios “B to B” (Carson, 2006).

Por norma, os clientes de uma plataforma hoteleira, tendem a depositar a sua
confianga num alojamento turistico que disponibilize no meio digital informacdes
atualizadas dos seus servicos e ofertas (Sparks & Browning, 2011). Segundo Vermeulen

& Seegers (2009), a confianca e fidelizagdo que um cliente tem num determinado



alojamento turistico constitui um fator decisivo na previsao da intencéo de reserva no
mesmo, sendo esta, influenciada pelo nivel de feedback por avaliacbes e experiéncias
disponiveis nas mdultiplas plataformas hoteleiras. Para Law, Zhao, Wang, & Guo, (2015),
0s comentarios on-line, de clientes numa plataforma hoteleira, com teor positivo, incitam

confianca na mente de potenciais clientes.

Em 2017 a plataforma de reservas hoteleiras SiteMinder, revelou que houve 72
milhdes de reservas realizadas através dos canais de distribuicdo ligados a esta, que
por sua vez gerou 19,22 mil milhBes de euros de receitas brutas em 28 mil hotéis de
todo o mundo (Sarmento, 2018). Segundo Ford (2018), estes valores revelam o enorme
impacto que uma ampla estratégia de distribuicdo que permite a diversificacdo do
conjunto de negdcios em varios mercados, pode ter sobre a conta de resultados dos
alojamentos turisticos em todo o mundo, demonstrando também que a realizacéo de
reservas diretas atraves de plataformas hoteleiras estd em pleno crescimento. Sendo
ainda de salientar que, segundo o SiteMinder, em 2017 a plataforma Booking foi o canal
de reservas hoteleiras mais relevante em Portugal, (Sarmento, 2018).

1.2. Problema de investigacéo

Para a andlise da presente problematica, este estudo pretende responder a
pergunta de investigacdo: Quais os determinantes da intengdo de reserva de um

alojamento turistico em Portugal através da utilizacdo de plataformas hoteleiras?

Deste modo, a escolha deste tema deve-se ndo s6 ao facto de as plataformas
hoteleiras serem um tema atual em constante crescimento, especialmente por haver
cada vez mais clientes a viajar mundialmente optando por esta ferramenta como canal
de compra, mas também por ser uma atividade econdémica determinante para este
século.

Em estudos anteriores, como o de Wu & Chang (2005), foi evidenciado que o
principal motivo que leva um individuo a ficar num estado hesitante numa compra on-
line de um servico, advém da falta de confianca do meio digital para o efeito, sendo que,
ainda hoje, é uma realidade para um grande grupo da populacdo. Nao obstante, sendo
que a tendéncia é a crescente utilizagcao de servigos on-line, as empresas que operam
neste meio estao a ser estimuladas pelos seus proprios utilizadores a inspirar, transmitir

integridade e confianga nos mesmos.



Num futuro préximo, todas as preferéncias, comentarios, locais visitados e
fotografias de férias associadas com o alojamento turistico estardo armazenadas no
mundo digital e os seus clientes estardo mais proximos uns dos outros. Assim, um
software cada vez mais inteligente poderd surgir como forma a sugerir novas
necessidades que atendam com precisdo a todas as expectativas do cliente,

economizando tempo e dinheiro (Marchion & Cantoni 2015).
1.3. Objetivo do estudo

A realizacdo deste estudo tem como objetivo, compreender que influéncia os
constructos desenvolvidos, tem na intencdo de reserva de um alojamento turistico em
Portugal através das plataformas hoteleiras, nomeadamente a partir da plataforma

Booking, que sera usada no questionario a ser submetido aos inquiridos para analise.

Perante a realidade da utilizacdo de plataformas on-line, que se encontra em
franco crescimento para as empresas do sector turistico, torna-se ndo s6 necesséria a
adocdo das novas tecnologias mas também a necessidade de repensar em novas
estratégias e adapta-las de forma a promoverem e a fornecerem 0s seus servigos de

forma mais eficiente para todos os seus intervenientes?.

Com base no modelo conceptual desenvolvido sera possivel perceber como é
gue a confianga, por parte dos clientes, nas plataformas hoteleiras, no alojamento
turistico e nos comentarios on-line, e o valor percebido, que advém da qualidade de
servico entendida e de um preco considerado razoavel, influenciam a intencéo efetiva

de reserva através de uma plataforma on-line.

1.4. Relevancia dainvestigacao

Quanto as implicacdes tedricas da pesquisa, sera possivel deduzir a partir da
visdo integrativa do valor percebido e de trés tipos de confianca, de que forma
atualmente os clientes séo influenciados a reservar um quarto hum determinado
alojamento turistico a partir das plataformas hoteleiras em Portugal. Do ponto de vista

pratico, sera possivel dispor as respetivas deducdes a alojamentos turisticos ou outros

! Cenario referente, anterior ao contexto da pandemia mundial de Covid-19, que veio a afetar o
turismo mundial, e de alguma forma a utilizacdo de plataformas hoteleiras. Foi optado por
manter o estudo da probleméatica, uma vez que, a presente investigacao ja estava a decorrer
em estado avancado.



interessados, que disponibilizam os seus servicos a partir de plataformas hoteleiras,

para que estes possam delinear melhores estratégias futuras.
1.5 Estrutura da dissertacéao

Com o propésito de alcancar o objetivo pretendido, a estrutura da presente
dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos. No primeiro capitulo, respeitante a
introducdo do trabalho, é efetuado o enquadramento do tema, a identificacdo do
problema de investigacao e relevancia do estudo. No segundo capitulo, surge a revisao
de literatura em que, através de referéncias a estudos anteriores, se constitui a
fundamentacgéo para o presente trabalho. No terceiro capitulo é apresentado o modelo
conceptual e as respetivas hipoteses de investigacdo. No quarto capitulo, que diz
respeito a abordagem metodoldgica, serd descrito o método de recolha de dados, tipo
de pesquisa, definicdo da amostra e escalas utilizadas. Em seguida, no quinto capitulo,
sera efetuada a analise empirica dos dados recolhidos através dos questionarios, bem
como a validacéo das referidas hipéteses de investigacdo. Por fim, o sexto e ultimo
capitulo, fica reservado para a apresentacao das principais conclusdes, assim como a
discussdo dos resultados, contribuigdes, limitagbes e ainda, sugestdes para

investigacdes futuras.

Capitulo 2 - Revisao de Literatura

O seguinte capitulo visa a realizagdo da analise analitica, seletiva e abrangente

da literatura existente sobre os tépicos propostos para a investigagao.
2.1 Indastria do turismo

Na opinido de Cunha (2013), o turismo, é um dos fendémenos mais
surpreendentes da atualidade, que influencia de forma decisiva a atividade da vida
humana no século XXI. Como fenémeno social e econémico, o turismo demonstra-se
como um ato voluntario que caracteriza o atual modo de vida da sociedade moderna em
avancos tecnolégicos. Segundo Tomigova, Mendes & Pereira (2016), o turismo revela-
se numa das industrias mais relevantes, e tem vindo a desempenhar cada vez mais, um
papel crucial no desenvolvimento econémico em muitos paises. Desde 1950 o turismo
global em massa tornou-se uma realidade, sendo hoje uma das maiores industrias a
nivel mundial, e por isso, decisivo para o desenvolvimento socio-econémico e cultural
da sociedade (Cunha, 2013).



Através da atividade do turismo, podem-se verificar altera¢des psicologicas,
sociais e econdmicas sobre o turista, surgindo, como forma a dar resposta as suas
novas necessidades. O turismo deixa de ser apenas uma deslocacdo de pessoas e
passa a ser uma experiéncia com um determinado significado, na qual o turista, através
dos meios de comunicacao social existentes, sente cada vez mais a necessidade de

partilhar as suas experiéncias (Marchion & Cantoni 2015).

Em Portugal, o setor deve ser visto como uma &rea chave, visto que, mesmo em
tempos de crise econémica, o turismo €, e continua a ser uma fonte de rendimento e
riqueza substancial com uma importancia cada vez maior. Em 2018, segundo os dados
da INE, havia 6868 estabelecimentos de alojamento turistico em Portugal, um acréscimo
de 14,8% face a 2017, havendo uma oferta de 184 mil quartos e 423 mil camas. No
total, do conjunto dos alojamentos turisticos, foram registados 25 milhdes de héspedes,
que por sua vez resultaram em 68 milhdes de dormidas, (INE 2018).

Segundo Antunes (2019), Portugal é o pais Europeu que apresenta a maior
tendéncia de crescimento no setor turistico, (mais 8,1% em 2018 face a 2017), sendo
espectavel manter-se esta previsdo para 0s anos seguintes, enfatizando também que
esta tendéncia esta a ser impulsionada por paises ndo Europeus como os Estados
Unidos (mais 21,8%), o Canada (mais 21,3%), a China (mais 16,8%) e o Brasil (mais
13,8%). Em 2018, o setor empregava 1,05 milhdes de pessoas o que equivalia a 21,8%
do total dos postos de trabalho contribuindo com 41,5 mil milhdes de euros para a

economia portuguesa.

2.2 Participagéo dos clientes nas plataformas hoteleiras

O mundo digital possibilitou a criagdo de uma nova concec¢édo de mercado e a
alteracio dos habitos de compra de produtos turisticos. E possivel fazer a compra on-
line, de todos os procedimentos necessarios para realizar a atividade turistica, como a
escolha e reserva do alojamento turistico, a aquisicdo da passagem aérea e também o
aluguer de transporte (Garcés, Gorgemans, Sanchéz & Pérez, 2004). Através das
plataformas diretas para o consumidor final, as agéncias turisticas tém a possibilidade
de adquirir uma maior relevancia, ndo so6 pelas suas funcionalidades, mas também pela

forma interativa e facilitadora como se relacionam com 0s seus clientes.

Atualmente, devido ao efeito expressivo do desenvolvimento tecnolégico, ha
cada vez mais empresas a operar no setor do turismo on-line, sendo esta uma nova

forma de promover, vender e relacionar-se com o cliente. Segundo Bogdanovych,



Berger, Simoff & Sierra (2006), as valéncias que sdo mais prezadas para as agéncias
desta natureza, sdo a facilitacdo na tomada de decisdo, o suporte aos clientes e a

possibilidade de reserva no momento.

O cliente passa a ser visto como um recurso operante com a capacidade de
atuar em outros recursos, como um parceiro colaborador que co-cria valor com a
empresa (Lusch, Vargo, & O’Brien, 2007). Neste contexto, os clientes tornam-se
participantes ativos no trabalho de uma organizacédo. Mais especificamente Auh, Bell,
McLeod & Shih (2007), definem essa co-criagcdo como uma participacdo construtiva do
cliente no processo de criagdo e entrega de servigos, exigindo contribuicbes
significativas e cooperativas. As plataformas hoteleiras s&o um meio para o consumidor
turista ver fotografias, avaliagbes e comentarios de outros turistas, sendo a partilha
destas experiéncias e contetdos um impulso ao proprio turismo, originando interesse e
potenciando a decisdo de novos clientes. Desta forma, os clientes utilizadores de
servigos on-line, deixam apenas de ser simples recetores de comunicagdo, passando
agora também a ser emissores, 0 que € possibilitado pelo desenvolvimento tecnoldgico

na area do turismo on-line.

Segundo Marchion et al., (2015), o conteudo on-line ndo é apenas uma das
principais fontes de informagé&o para um potencial turista, mas também é, cada vez mais
importante para um alojamento turistico presente numa plataforma hoteleira, na medida
em que esta passa a poder percecionar melhor os seus clientes. Um cliente “turista”
viaja com o proposito de satisfazer alguma necessidade, como diversédo, descanso,
relaxamento ou realizacdo de negocios, entre outras (Bahtia, 2007). Quando as
empresas percecionam as preferéncias do cliente, é mais facil adequarem os produtos

e servigos as suas necessidades especificas (Dieke, Heitmann & Robinson, 2011).

2.3 Valor percebido pelo cliente

s

O valor percebido, € entendido pelo cliente através da avaliagdo geral da
utilidade de um produto ou servico com base na perce¢ao entre o que é recebido e o
gue é dado, como um conceito de relacdo custo-beneficio entre o preco e a qualidade
(Sweeney & Soutar, 2001). A conceptualizacéo da satisfacdo no ato do comportamento
de compra, tem sido considerado como um fator preponderante com grande influéncia
no processo da tomada de deciséo (Kuo, Wu & Deng, 2009). Segundo Vermeulen et al.,

(2009) o prego, é um sacrificio monetério necessario para a obtencdo de um bem e de



um sinal de qualidade, sendo considerado para um cliente, como um dos principais
fatores influenciadores da intencédo de compra, revelando-se como um antecedente da

percecéo de valor.

O mundo digital, permitiu as organizacbes através de tecnhologias de
comunicacgao, um crescimento que tem vindo a acentuar-se desde a transicdo do século,
e a oportunidade mais facilitada de expor os seus produtos e servicos a potencias
clientes. Deste modo, a industria do turismo também se tem vindo a beneficiar, e crescer
junto das tecnologias de comunicacdo, sendo este o caso das plataformas hoteleiras
que possibilitam aceder de forma facil e rapida a uma grande quantidade de
informacdes. Os autores Buhalis & Law (2008), face a esta realidade, sugerem que 0s
clientes a partir do mundo digital, escolhem entre as multiplas op¢des, os precos que

mais se adequam a si.
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Atualmente, a definicdo do preco € uma das maiores dificuldades para os
gestores dos alojamentos turisticos, (Arenoe, Van Der Rest & Kattuman 2015). Esta
realidade, é devida ndo soO pelo elevado nimero de concorréncia, mas também pelo
elevado nivel de transparéncia dos precos de todos os alojamentos turisticos para com

0s seus clientes.

Segundo Kim & Gupta (2012), os clientes do meio on-line tém a tendéncia de
comparar os precos objetivos, (preco oferecido pelo fornecedor atual), com 0s pregos
de referéncia, (preco oferecido por outros fornecedores), formando através desta
diferenca a sua propria percecéo de preco. Desta forma, Kim & Gupta, (2009), sugerem
gue os clientes que utilizam as plataformas hoteleiras, comparam os precos oferecidos,
com os precos de referéncia, acabando por optar pela alternativa que se apresente mais

razoavel.

Embora o preco de um alojamento turistico seja uma caracteristica fulcral por
parte do cliente, 0 mesmo nao espera que seja reduzido, porque ira considerar que seja
associado a uma qualidade inferior se isso acontecer (Chan, & Wong, 2006). Contudo,
no ambito do turismo, é recorrente observarem-se promocdes como forma a fazer face
a concorréncia. Isto é devido ao facto de o preco ter um elevado grau de significancia e

ser um fator decisivo na intencéo de reserva de um alojamento turistico.

Desta forma, Lien, Wen, Huang & Wu, (2015), sugerem, que para cada cliente

existe uma faixa mental de precos, na qual cada um, consoante a oferta disponivel



estara disposto a pagar, quando o cliente no seu consciente percebe que o preco da

oferta é razodvel vai consequentemente relacionar a um valor percebido mais elevado.

H 1: Um prego razoavel influencia positivamente o valor percebido.

Akbaba (2006), afirma que o setor dos servi¢os é o que mais influéncia tem nos
paises desenvolvidos, pelo que, o interesse pela qualidade de servico é nos dias de hoje
considerado como um pré-requisito para 0 sucesso de uma empresa num ambiente

competitivo.

A qualidade de servico percebida é usada como uma medida para avaliar o quao
bem um servico esta a ser prestado, correspondendo a expectativa do consumidor (Ye,
Li, Wang & Law, 2012). Devido a essa natureza subjetiva, segundo estudos anteriores,
a qualidade de servico tem sido considerada como um conceito dificil de definir e medir.
“A avaliacdo da qualidade dos servigos é mais complexa do que a dos produtos, devido
a sua natureza intrinseca da heterogeneidade, da inseparabilidade da producédo e

consumo, perecibilidade e intangibilidade” (Akbaba 2006, p. 171).

A qualidade percebida pelo consumidor, esta diretamente relacionada com a
exceléncia geral de um produto ou servigo (Lien et al., 2015). Num hotel, a qualidade é
também relacionada com o aumento das expectativas do consumidor com a oferta dos
servicos principais, (core), bem como, com o desenvolvimento de um bom
relacionamento entre o consumidor e o hotel (Ariffin & Maghzi, 2012). Em pesquisas
anteriores como a de Akbaba (2006), é demonstrado que a qualidade de servico

condiciona inequivocamente a fidelizacdo e atracdo de novos clientes.

Geralmente os consumidores de servicos tendem a procurar um valor de
equilibrio entre um preco e qualidade razoaveis Zeithaml (1988), podendo-se concluir
que, a qualidade pode ser um dos principais fatores de percecdo do valor percebido
(Sweeney et al., 2001).

No ambito desta investigacdo, com o propdsito de entender o valor percebido
através da qualidade de servico, usa-se o trabalho de Akbaba (2006), para identificar
medidas da qualidade de servico: eficiéncia e competéncias gerais da parte dos
prestadores de servico, bem como fatores mais tangiveis como as instalacdes,

alimentacdo, acomodacéao e beneficios extra que o cliente possa receber.

H 2: A qualidade de servigo influencia positivamente o valor percebido.



Através do estudo de Zeithaml (1988), que apresenta uma definicdo de valor
percebido geralmente aceite por muitos, assume-se que este resulta da avaliacdo geral
do cliente, entre o que é recebido e o que é dado em troca, ou seja, como um

compromisso entre custo e beneficio percebido, sendo um medidor de qualidade.

Para Kim & Kim (2017) as plataformas on-line de reservas turisticas, ao garantir
as suas préprias competéncias e integridade para com os seus clientes, estdo ao
mesmo tempo a criar satisfacao e lealdade, sendo assim uma mais valia assegurada e
percecionada como valor pelos mesmos. Segundo Ismail & Adly (2019), o valor
percebido pelo cliente de uma plataforma hoteleira advém da sua satisfagdo geral,
sendo que esta, vai ter uma influéncia positiva e direta na criagdo de lealdade e

consequentemente na intengéo de reserva.

H 3: O valor percebido do alojamento turistico influencia positivamente a

intencdo de reserva atraveés das plataformas hoteleiras.

2.4 Confianga nas plataformas hoteleiras, nos comentéarios on-line e no

alojamento turistico

Segundo Rosseau, Sitkin, Burt & Camerer (1998), o conceito de confian¢a pode
ser entendido como: "um estado psicologico que se caracteriza pela intengéo de aceitar
a vulnerabilidade, com base em crengas otimistas a respeito das inten¢des (ou do
comportamento) do outro". De certa forma, trata-se de uma suspensao temporal da
incerteza e do controlo da situacdo, mediante a suposi¢cdo que exista um certo grau de

previséo e regularidade no resultado das a¢des.

Como consequéncia da maior utilizacdo do meio digital para fazer qualquer tipo
de transacao, as plataformas hoteleiras apresentam nos dias de hoje cada vez mais
informacédo relativamente aos alojamentos turisticos nestas presentes. Com base na
guantidade de informacdes disponiveis, como avaliacbes, comentarios, fotografias e
especificacbes do alojamento, os clientes de uma plataforma on-line podem tomar

decisBes mais ponderadas.

Com isto, devido aos clientes de uma plataforma hoteleira estarem bem
informados do que, o que podem esperar depois no alojamento, estes ficam a espera
que esse alojamento turistico vA ao encontro do que, o que ficou prometido pela

plataforma on-line, estando as suas expectativas dependentes da confianca depositada
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nessa plataforma (Lien et al., 2015). Segundo Lien et al., (2015) a confianca € uma

caracteristica central na relacao entre o cliente e o prestador de servicos.

Para Kim et al., (2009) a construcdo de confianga num cliente para com uma
plataforma hoteleira, € um fator determinante para a sua intencéo positiva de reserva.
Pois &€ uma forma de reduzir com sucesso a incerteza e riscos, a esta associados, assim
como, a criacdo de uma sensacao de seguranca. Quando os clientes de uma plataforma
hoteleira confiam na mesma, 0s mesmos clientes tém a tendéncia de despender menos
tempo e esforgo na procura de informagao e consequente concretizagao da reserva no

alojamento turistico (Kim et al., 2009).

H 4: A confianca em plataformas hoteleiras influencia positivamente a intencéo
de reserva através de plataformas hoteleiras.

Devido ao aumento da concorréncia proporcionada pelo meio digital, ha cada
vez mais mecanismos de pesquisa e revisao on-line e, consequentemente, também ha
mais consumidores com a disposi¢do para comentar e avaliar produtos ou servigos,
tendo por base as suas experiéncias pessoais e um misto de informacdes a estes
disponiveis (Sparks, et al, 2011). A maior parte dos clientes gue utilizam plataformas on-
line para proceder a reserva de algum alojamento turistico, geralmente leem antes os
comentarios acerca do mesmo para tomar uma decisdo mais fundamentada. Por essa
razao, ha uma necessidade crescente em compreender de que forma 0s instrumentos
de pesquisa e revisao on-line estdo a influenciar o comportamento dos seus clientes,
especialmente para as empresas interessadas na prospecdo dos mesmos, Como as

plataformas hoteleiras (Vermeulen, et al, 2009).

Quando um cliente de um alojamento turistico compartilha as suas experiéncias
e avaliagcdes numa plataforma hoteleira, outro potencial cliente obtém mais detalhes de
informacdes sobre o alojamento em pesquisa, que por sua vez resulta num aumento
gradual e positivo nas suas expectativas da tomada de decisdo (Law et al., 2015). Os
comentarios on-line fornecem informacgdes atualizadas e facilmente acessiveis sobre os
alojamentos turisticos, considerando-se que, o contetdo publicado pelos préprios
clientes seja mais confiavel (Gretzel & Yoo, 2008). Li (2010), confirma também que as
avaliagOes feitas pelos clientes numa plataforma on-line, sédo vistas como as mais
confiaveis por futuros consumidores, devido ao seu cariz imparcial e independente dos
intervenientes diretamente relacionados a organizacdo ou plataforma em causa. Os

comentérios on-line de clientes, exercem uma maior influéncia na decisédo de compra
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de um produto ou servico do que a opinido de consultores especializados Chen (2008).
Uma avaliacdo positiva é determinante na deciséo de selecdo de um alojamento turistico
(Law et al., 2015), considerando-se que cada vez mais os consumidores dependem das

andlises feitas por outros clientes.

H 5: A confianga nos comentéarios on-line influenciam positivamente a intencéo

de reserva através de plataformas hoteleiras.

Ladhari & Michaud (2015) identificam que h& um grande obstaculo que antecede
0 momento em que o cliente vai fazer uma reserva num alojamento turistico, que advém
da falta de confianca em relacdo ao mesmo. Por esse motivo, por falta de conhecimento
prévio do alojamento, Ladhari et al., (2015), afirmam que os utilizadores destes servigos
tém um comportamento mais cauteloso nos dias de hoje, e que vao antes, com o
proposito de reduzir o grau de incerteza, obter o maximo de informacgdes relativamente
ao alojamento. Como forma a mitigar esta incerteza para com 0s seus clientes, 0s
alojamentos turisticos presentes em plataformas hoteleiras precisam de apresentar uma
imagem que gera confianca, fornecendo informacdes detalhadas e verdadeiras que
correspondam depois com a realidade Ladhari et al., (2015).

Em estudos anteriores como o de Li & Liu (2011), revelam que a confianca para
com um alojamento turistico ainda hoje é um desafio, mesmo que o potencial cliente ja
tenha feito reservas pela mesma plataforma hoteleira, a incerteza de falta de
conhecimento de um novo alojamento em hipétese, afeta negativamente a intencéo de
reserva on-line. Também € de referir que, um antigo cliente de um alojamento turistico
que ja confie no mesmo, vai apresentar uma atitude positiva acreditando que ha menos

riscos associados a reserva on-line nesse alojamento.

H 6: A confian¢a num alojamento turistico influencia positivamente a intencéo de

reserva através de plataformas hoteleiras.
Capitulo 3 - Modelo conceptual e hipodteses de investigacéo

Com o propésito de responder a questdo de investigagdo, tendo por base a
revisdo de literatura e a influéncia dos seguintes cinco modelos de estudos anteriores,

foi desenvolvido o modelo conceptual disposto na Figura 1.
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No primeiro modelo, desenvolvido por Lien et al., (2015), foi examinado quais
seriam os efeitos, comparando entre o género masculino e feminino, da imagem de
marca, do preco percebido, da confianca e do valor percebido nas intenc¢des de reserva
on-line em hotéis. O segundo modelo de Kim & Gupta (2009), procurou responder
através de dois fatores considerados importantes, homeadamente o preco e a
confianca, que influéncia teriam sobre a decisdo de compra através do meio digital. No
terceiro modelo de Akbaba (2006), foi investigado quais seriam as expectativas dos
clientes, para com a qualidade de servico de unidades hoteleiras viradas para os
negocios. O quarto modelo de Law et al., (2015), procurou compreender quais seriam
os impactos dos comentérios on-line sobre as intengbes de reserva num hotel pelo meio
digital. Finalmente, a partir do modelo de Bilgihan, Nusair, Okumus & Cobanoglu (2015),
pretendeu-se responder a questao, que influéncia, as experiéncias on-line possuem, no

desenvolvimento de lealdade a um site de reservas de hotéis nos clientes.

Tabela I. Hipbteses de investigacao

Hipoteses Autores
H 1: Um preco razoavel influéncia positivamente o valor percebido. Lien et al., (2015); Kim et all.,
(2009)

H 2: A qualidade de servigo influencia positivamente o valor percebido. Akbaba (2006)

H 3: O valor percebido do alojamento turistico influencia positivamente a Lien et al., (2015); Kim et al.,
intencdo de reserva através das plataformas hoteleiras. (2009); Kim et al., (2017)

H 4: A confianga em plataformas hoteleiras influéncia positivamente a Lien et al., (2015); Kim et al.,
intencdo de reserva através das plataformas hoteleiras. (2009); Bilgihan et al., (2015)

H 5: A confianga nos comentarios on-line influenciam positivamente a | Law et al., (2015)
intencdo de reserva atravées das plataformas hoteleiras.

H 6: A confianca num alojamento turistico influencia positivamente a Lien et al., (2015)
intencdo de reserva atraves de plataformas hoteleiras.

Através do seguinte modelo (Figura 1), serd primeiramente examinado se um
preco razodvel percecionado e um servico de qualidade prestada, influenciam
positivamente a construcao do valor percebido de um alojamento turistico. Desta forma,
a partir do valor percecionado e de trés tipos de confianga, nomeadamente a confianca
em plataformas hoteleiras, num alojamento turistico e nos comentarios on-line, sera
analisado que influéncia direta estas variaveis tém sobre a intencdo de reserva num

alojamento através de uma plataforma hoteleira.
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Figura 1. Modelo Conceptual

Capitulo 4 - Metodologia

O seguinte capitulo visa a identificar a metodologia adotada, definindo o plano
geral que a investigacdo segue e que permite dar a resposta ao problema de

investigacao.
4.1 Tipo de estudo

Para a elaboracéo do presente estudo, foi seguida uma filosofia positivista tendo
em conta de que foi tratado de observar a realidade social que advém da exploragéo
dos determinantes da utilizag&o de plataformas on-line que vém a influenciar a intengéo
de reserva de um alojamento turistico em Portugal, através do teste de hipéteses de
investigacdo, que virdo a ser confirmadas ou refutadas pelos resultados obtidos
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Para a investigagdo do estudo foi seguido um
raciocinio dedutivo e explanatério que procura explicar as relagbes causais entre
variaveis (Saunders et al., 2009). A metodologia utilizada nesta investigacao para fazer
a andlise, foi quantitativa, com o auxilio de um inquérito por questionario on-line,
podendo-se desta forma obter um elevado nimero de dados de forma eficiente. O

presente estudo assume um horizonte temporal transversal (cross-sectional), uma vez
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gue este, foi concretizado num Unico momento de um determinado intervalo de tempo
(Saunders et al., 2009).

4.2 Populacdo e amostra

Obter informagBes sobre as caracteristicas de uma populacdo é um dos
principais objetivos das investigacdes, desta forma, o universo populacional deste
estudo é composto por individuos portugueses do sexo masculino e feminino, com mais
de 18 anos de idade e que ja realizaram compras através do meio on-line. Para a
realizacao do estudo, recorreu-se a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia e
com efeito bola de neve (Saunders et al., 2009). Este método consistiu em selecionar
uma amostra da populacéo de facil acesso que estivesse com a pré-disposicdo de
responder e de seguida partilhar o mesmo. Para isso, foram enviados inquéritos on-line
para uma amostra acessivel através das redes sociais e solicitada a partilha do mesmo
com a sua rede de contactos. A escolha desta técnica permite reduzir o custo associado
a investigacdo e aceder facilmente a amostra no espaco de tempo existente para a

conclusao do estudo.

4.3 Método de recolha de dados e estrutura do questionario

Como forma a recolher dados, foi feito um inquérito por questionario estruturado
autoadministrado pelos inquiridos no meio on-line. Para chegar a estrutura do inquérito
e suas respetivas escalas foram feitas validacdes em trabalhos ja publicados. Apos as
escalas se verificarem validadas foram feitos alguns pré-testes, junto de uma pequena
amostra familiar constituida maioritariamente por amigos, com intuito de detetar,
possiveis erros ou lacunas, e questfes que possam levar ao enviesamento de dados
(Malhotra & Briks, 2007). De seguida, o questionério foi implementado na plataforma
Qualtrics Online Survey (ver Anexo 1), e divulgado através de email, de redes sociais
como Facebook e Whatsapp, e também a partir do departamento de marketing do ISEG,
entre os dias 19 de junho e 1 de agosto de 2020.

Com o proposito de responder a pergunta de investigacdo em causa, foi
desenvolvido um questionario constituido por quatro partes, disposto no Anexo 1. Na
primeira parte, os participantes tiveram de responder a duas perguntas de triagem, de
modo a ser selecionada a amostra pretendida para o estudo em questdo. Na primeira
pergunta, foram selecionados apenas os participantes com 18 anos ou mais, para

garantir que 0s mesmos sejam responsaveis pela utilizacdo do seu préprio cartdo de
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crédito e, na segunda pergunta apenas os participantes que fizeram uma reserva em

algum alojamento turistico em Portugal nos ultimos 12 meses.

Na segunda parte do questionario os participantes tiveram de escolher entre uma
das trés opcbes que lhes foi apresentada. Nessa fase teve de ser usada uma
abordagem de cenario com o propdsito de os participantes selecionarem entre as
opcOes disponiveis, uma marca de hotel de segmentos diferentes, esperando-se assim
adequar melhor as diferentes percecbes a cada um como forma a obter dados precisos.
No cenario proposto, pediu-se aos participantes para imaginarem que estavam a
planear passar um fim de semana na zona Oeste de Portugal, em Santa Cruz, por ser
um destino de praia muito concorrido, perto de Lishoa e ao mesmo tempo
suficientemente longe da cidade. Nessa altura, os potenciais clientes estariam indecisos
entre trés alojamentos turisticos, o primeiro, sendo o Noah Surf House Portugal, um
recente hotel construido a frente da praia da Fisica, famoso pela sua sustentabilidade e
por ser eco-friendly; o segundo, o HI Santa Cruz, uma pousada da juventude, muito
conhecida pela sua oferta de opgfes de alojamento, por ser perto da praia, por possuir
uma piscina e campo de ténis; e, o terceiro, o Hotel Golf Mar, conhecido por ser um
pouco mais isolado e, desta forma, mais direcionado para o descanso e lazer, também
proporcionando o seu proprio spa e localizar-se perto de termas do Vimeiro. Entre as
trés opgoes, os participantes foram solicitados a visitar cada um dos alojamentos através
da plataforma hoteleira Booking, de onde poderiam comparar o prego, instalagdes,
localizacéo, servigos oferecidos, comentarios on-line de outros clientes, podendo desta

forma ter uma base de sele¢do em favor de um dos alojamentos turisticos referidos.

Na terceira parte do questionario, apds concluida a escolha do alojamento, séo
apresentadas as questdes sobre os constructos, usando as escalas que constam na
Tabela 11, incluindo a intencéo efetiva de reserva de cada participante em favor de um
determinado alojamento turistico a partir dos determinantes antecedentes. Por fim, a

guarta parte do questionario, sera uma seccdo com perguntas sociodemograficas.

4.4 Escalas de medida

A partir de estudos anteriores, com o proposito de desenvolver a presente
investigacao foi criado um questionario com as respetivas dimensdes a serem avaliadas

a partir de 30 itens.
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Como se pode observar, a partir da Tabela Il, para medir o preco razoavel, foram
usados e adaptadas quatro itens tendo por base os estudos de Lien et al., (2015). Para
a determinacéo da qualidade do servico percecionada foram usados e adaptados cinco
itens, a partir do estudo de Akbaba (2006), na qual foi desenvolvido um estudo apenas
direcionado para medir a qualidade de servico em hotéis usando 29 itens para o efeito.
O motivo pela qual se usam apenas cinco itens deve-se ao facto de o propdsito do
presente estudo nao ser apenas direcionado para a medi¢ao da qualidade e desta forma
ndo dar uma maior importancia a esta dimenséo em detrimento de outras. Os cinco itens
respeitantes aos comentérios on-line, foram fundamentados pelos estudos de Law et
al., (2015), na qual foi apenas tratado perceber qual seria a influéncia dos comentérios
on-line na intengé@o de reserva on-line num hotel. Desta forma, a partir dos 32 itens
usados pelos investigadores, foram usados dois itens em termos da sua natureza de
utilidade, dois itens pela sua valéncia e um item em termos da intengéo de reserva,
evitando desta forma tornar o presente estudo demasiado exaustivo nesta dimensao.
Foram utilizados e adaptados quatro itens da escala de confianga em plataformas
hoteleiras desenvolvida por Bilgihan et al., (2015). Finalmente, os quatro itens do valor
percebido, mais os quatro da confian¢a no alojamento turistico e os quatro da intencao
de reserva, foram fundamentados e adaptados tendo por base o estudo de Lien et al.,
(2015). Os 30 itens do questionario serdo medidos através de uma escala de
concordancia de Likert de cinco pontos variando entre 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente), sendo que este método ja foi usado e testado pelos estudos de
Lien et al., (2015) e Akbaba (2006).

Tabela Il. Dimensodes e itens

Dimensao Itens/Indicadores Fonte Escala
Preco razoavel O preco solicitado pelo alojamento é econdmico Lien et Likert
O preco do alojamento é razoavel al., (2015)

O preco do alojamento é acessivel
O preco do alojamento é adequado

Qualidade do A cortesia e competéncias gerais por parte do staff s&o um fator Akbaba Likert
servico determinante para a minha avaliagédo (2006)
A capacidade de conhecer o cliente € uma mais valia
A capacidade de precisao e velocidade do servico sdo muito
importantes para a minha avaliagcao
Espero que a capacidade para resolver eventuais problemas seja muito
satisfatdria
As instalagdes e outras caracteristicas visiveis sdo essenciais na
qualidade do servico
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Tabela Il. Dimensdes e itens (Continuacao)

Confianca em O contelido dos comentérios é relevante para a minha intencéo de Law etal., Likert
Comentérios  reserva (2015)
on-line O conteudo dos comentarios € genuino
Os comentarios on-line sdo Uteis
Presto mais atencdo aos comentarios positivos
Depois de ler comentarios negativos sobre a estadia, ndo marcaria uma
reserva
Valor O alojamento oferece um bom valor pelo preco pedido Lien et Likert
percebido O alojamento fornece um valor satisfatorio al., (2015)
Vale a pena fazer uma reserva neste alojamento
O valor percebido esperado que incentiva a hospedar-me neste
alojamento é muito alto
Confiancaem Confio que esta plataforma de reservas tenha em mente os meus Bilgihan Likert
plataformas-  melhores interesses et al.,
hoteleiras Esta plataforma de reservas sera sempre honesta comigo (2015)
Acredito nas informacdes fornecidas por esta plataforma de reservas
Esta plataforma de reservas esta genuinamente preocupada com seus
clientes
Confiancano O que o alojamento turistico anuncia sobre o seu produto/servico é Lien et Likert
alojamento verdadeiro al., (2015)
turistico Penso que este alojamento ter4 alta integridade
Sinto que sei o0 esperar deste alojamento
Acredito que este alojamento seja confiavel
Intencéo de Depois de ver o site de reservas, a probabilidade de marcar a estadiano Lien et Likert
reserva alojamento é alta al.,, (2015)
através de Se eu fosse marcar uma estadia neste alojamento, consideraria fazé-lo
plataformas  pelo prego indicado
hoteleiras

A minha disposicao para fazer uma reserva neste alojamento é muito
alta

A probabilidade de fazer a reserva a partir da plataforma on-line é alta

através do programa SPSS 26, (Statistical Package for the Social Sciences. O nUmero
total de respostas obtidas ao questionario foi de 446, no entanto 109 foram
desconsideradas por ndo serem respondidas em completo e 164 por ndo terem passado

pelas perguntas filtro. Desta forma, apenas 173 respostas ao questionario foram

4.5 Tratamento de dados

consideradas validas.
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Capitulo 5 - Analise e Discussao de Resultados

O seguinte capitulo visa dar resposta a questdo de investigacdo formulada e
assim atingir os objetivos propostos, através da analise dos dados recolhidos e da sua

respetiva discussao.
5.1 Caracterizacdo da Amostra

A amostra do presente estudo é constituida por 173 individuos que fizeram pelo
menos uma reserva num alojamento turistico em Portugal nos altimos 12 meses, sendo
gque 60,7% pertencem ao sexo feminino e 39,3% ao sexo masculino. A totalidade dos
respondentes tem mais de 18 anos sendo que a maioria tem a idade compreendida
entre os 18 e 25 anos 28,3%, seguida de 20,8% respeitante as idades entre os 56 e 65
e 19,7% entre os 46 e 55 anos de idade. Em relacdo ao grau de instrucdo, 50,9% dos
inquiridos é licenciado e 24,9% fez o mestrado. No que diz respeito ao rendimento
liqguido mensal, 24,9% aufere entre 1001 e 1500 € seguindo de 22,5% entre os 500 e
1000 €. Em relacéo a situacao profissional, a maioria dos inquiridos trabalha por conta
de outrem, 57,8%, seguindo-se pelos estudantes, 16,8%. Ao analisar as respostas dos
inquiridos pode-se verificar que 93,6% ja realizaram pelo menos uma vez uma reserva
num hotel ou outro alojamento turistico através de uma plataforma on-line como Booking
ou Trivago, sendo que nos ultimos doze meses 117 individuos, 67,6%, o fizeram em
Portugal. Os inquiridos ao serem guestionados entre qual dos alojamentos turisticos
escolheriam, a maioria com um total de 100 individuos, 57,8%, optou pelo Hotel Golf
Mar, seguindo do Hi Santa Cruz com 21,4% e Noah Surf House com 20,8%. Pode-se

observar os dados da caracterizacdo da amostra mais detalhadamente no Anexo 2.
5.2 indices Sintéticos

Tendo em conta os constructos presentes no modelo de investigagdo proposto,
considerando o objetivo de testar as hip6teses formuladas, foram criados sete indices
sintéticos, sendo eles, preco razoavel, qualidade do servico, confianca em comentarios
on-line, valor percebido, confianca em plataformas hoteleiras, confianca no alojamento
turistico e intencdo de reserva através das plataformas hoteleiras. Através do Anexo 3
pode-se encontrar detalhadamente todos os dados das estatisticas descritivas

referentes aos indices e itens que os compdem.
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5.3 Analise de Componentes Principais

Ap0s a criacdo de indices sintéticos, com o propdsito de analisar a correlagédo
entre as variaveis, foi realizado uma andlise de componentes principais como se pode
observar detalhadamente no Anexo 4. A partir da Tabela Il pode-se verificar que todas
as medidas do critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), variam entre os valores 0,659 e
0,838 0 que se traduz em adequabilidades aceitaveis. A partir do teste de Esfericidade
de Barlett, conclui-se que todas as variaveis estédo correlacionadas significativamente (p
= 0,000).

Tabela lll. Componentes Principais

indices Medida KMO Teste de Esfericidade de Bartlett

(Sig)

Preco razoavel 0,820 0,000

Qualidade de servico 0,783 0,000

Valor percebido 0,741 0,000

Confianca em comentarios on-line 0,659 0,000

Confianga em plataformas hoteleiras 0,838 0,000

Confianca no Alojamento turistico 0,789 0,000

Intencéo de reserva através de 0,809 0,000

plataformas hoteleiras

5.4 Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Com o proposito de verificar a fiabilidade dos indices sintéticos, foram analisados
os valores do Alfa de Cronbach. Os valores proporcionados por este teste variam entre
0 e 1, sendo considerado que o indice deva apresentar valores superiores a 0,7, no
entanto segundo Maréco (2018), em pesquisas exploratérias valores superiores a 0,6
também sdo aceitaveis. A partir desta andlise, como se pode observar na Tabela IV, os
indices apresentam valores entre 0,674 e 0,921, o que significa que estes variam entre
uma classificagdo aceitdvel e muito boa (Mardco, 2018), comprovando que 0S mesmos
apresentam boa fiabilidade e uma consisténcia interna aceitavel. No Anexo 5 é possivel
encontrar mais detalhadamente os valores refentes a analise de fiabilidade e da

consisténcia interna.
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Tabela IV. Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

indices N°ltens | Alfade Cronbach
Preco razoavel 4 0,880
Qualidade de servico 5 0,824
Valor percebido 4 0,801
Confianca em comentarios on-line 5 0,674
Confianca em plataformas hoteleiras 4 0,905
Confianca no Alojamento turistico 4 0,921
Intencdo de reserva atraves de 4 0,850

plataformas hoteleiras

5.5 Validacéo das Hipoteses

5.5.1 Pressupostos das Regressfes Lineares

Tendo como objetivo dar resposta a questdo de investigagdo que conduziu o
presente estudo e validar as hipéteses desenvolvidas na revisédo de literatura, foram
realizadas duas regressdes lineares mdltiplas. No entanto, antes de realizar as
regressoes, € necessario analisar a normalidade das variaveis e 0s seus pressupostos

associados.

Desta forma, foi realizado o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S), sendo possivel
constatar que em nenhuma das variaveis foi verificada uma distribuicdo normal, visto
gue o valor-p< 0,05 em todos os casos (ver Anexo 8). No entanto, recorrendo ao
Teorema do Limite Central (TLC), é possivel assumir que existe uma distribui¢do normal
das variaveis. Isto é, devido a amostra ser superior a 30, (N=173>30), o que indica que
a distribuicdo, apesar de ndo ser normal, € aproximada & normal, tornando-se viavel a
realizacdo de regressoes lineares. A partir da linearidade da distribuicdo, o primeiro
pressuposto analisado da distribuicdo normal de erros, também pode ser averiguado
através do grafico de probabilidade normal de erros. Como se pode observar, a partir
dos graficos dispostos no Anexo 6, em ambos os modelos, 0s erros possuem uma
distribuicdo normal, uma vez que se encontram ao redor da diagonal principal.
Seguidamente, a partir da andlise do pressuposto da homocedasticidade dos residuos,

€ possivel observar no diagrama de disperséo da variancia de erros, que em ambos 0s
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modelos os valores se concentram maioritariamente em torno de zero, e por iSso

consideram-se constantes, (Anexo 7).

Tendo em consideracdo o valor de DurbinWatson (D-W), para avaliar o
pressuposto da independéncia dos residuos, pode-se assumir que ndo existe
correlacdo, pois o valor apresentado em ambos 0s modelos encontra-se muito proximo
de 2 e, por isso, 0 pressuposto € validado. Por ultimo, foi analisado o pressuposto da
auséncia de multicolinearidade recorrendo ao Fator de Inflagdo da Variancia (FIV) e a
Tolerancia. Desta forma é possivel concluir que ndo existe multicolinearidade nas
variaveis em ambos os modelos, uma vez que os valores de FIV e da tolerancia séo

inferiores a 10 e superiores a 0,1 respetivamente, como se pode observar no Anexo 9.

5.5.2. Relacgdo entre as Variaveis Independentes e Dependentes

De forma a responder a questdo de investigacdo e validar as hipéteses de
investigacdo propostas, realizaram-se duas regressoes lineares mdltiplas (ver Anexo

10). A tabela V sintetiza as hipéteses de investigacéo e a suas respetivas validaces.

A primeira regressao teve como variavel dependente o valor percebido, e como
variaveis independentes o prego razoavel e a qualidade de servigo. Os coeficientes de
regressao, do prego razoavel (f = 0,585; t = 10,809; p = 0,000) e da qualidade de servigo
(B =0,310; t = 5,728; p = 0,000), tém um efeito estatisticamente significativo e positivo

no valor percebido, validando as hipoteses 1 e 2.

A segunda regressdo teve como varidvel dependente a intengcdo de reserva
através de plataformas hoteleiras, e como variaveis independentes o valor percebido, a
confiangca em comentarios on-line, a confianga em plataformas hoteleiras e a confianca
no alojamento turistico. O coeficiente de regressao, do prego razoavel (B = 0,384; t =
6,156; p = 0,000), da confianga em plataformas hoteleiras (B = 0,232; t = 3,367; p =
0,001), e da confianga no alojamento turistico (8 = 0,254; t = 3,511; p = 0,001), tém um
efeito estatisticamente significativo e positivo na intencdo de reserva através de
plataformas hoteleiras, validando as hipoteses 3, 4 e 6. A hip6tese 5 ndo € suportada,
(B=10,019; t=0,321; p = 0,748).
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Tabela V. Sintese da Validag&o das Hipo6teses de Investigacéo

Hip6teses de investigacao

H1 | Um preco razoavel tem uma influéncia direta e positiva na formulagdo de | Suportada
valor percebido
H2 | A qualidade de servico tem uma influéncia direta e positiva na formulacao | Suportada
de valor percebido

H3 | O valor percebido tem uma influéncia direta e positiva na intencdo de | Suportada
reserva através de plataformas hoteleiras

H4 | A confiangca em plataformas-hoteleiras tem uma influéncia direta e | Suportada
positiva na intencdo de reserva através de plataformas hoteleiras

H5 | A confianca em comentérios on-line tem uma influéncia direta e positiva N&o
na intencdo de reserva através de plataformas hoteleiras suportada

H6 | A confianca no alojamento turistico tem uma influéncia direta e positiva | Suportada
na intencdo de reserva através de plataformas hoteleiras

5.5.3 Discussao dos Resultados

Primeiramente, com o propoésito de analisar o modelo de regressao, foi verificado
em ambos os modelos o coeficiente de determinagéo ajustado (R2 ajustado). Através
da analise do mesmo, verifica-se que R2 ajustado no primeiro modelo de regressao é
de 0,550, o que significa que, as variaveis independentes preco razoavel e qualidade de
servico, explicam 55% da variavel dependente valor percebido, o que é considerado um
valor muito satisfatorio, podendo-se constatar a partir da presente investigacdo que
ambas as variaveis sdo de facto antecedentes do valor percebido. O preco razoavel é a
variavel mais significante que vai influenciar o valor percebido (efeito total de 0,585),
seguida da qualidade de servico, (efeito total de 0,310). Em relacédo ao valor do erro
padrao de estimativa, (S= 0,490), do modelo se apresentar reduzido, também é possivel
considerar que existe um bom ajuste entre os valores observados e estimados da
variavel dependente, valor percebido. Ao analisar os resultados da ANOVA da primeira

regressao, conclui-se que o modelo € valido e significativo F (F(2)=106,05; p=0,000).

O R2 ajustado no segundo modelo de regressao é de 0,502, o que significa que
as variaveis independentes, valor percebido, confianca em comentarios on-line,
confiangca em plataformas hoteleiras e confianga no alojamento turistico, explicam 50%
da variavel dependente intencdo de reserva através de plataformas hoteleiras.
Considera-se que 0,502 seja um valor muito satisfatério, mesmo tendo em conta que a

variavel confiangca em comentarios on-line, ndo seja significativa. Por ordem crescente
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dos coeficientes dos antecedentes da intencdo de reserva através de plataformas
hoteleiras fica a confianca em plataformas hoteleiras (efeito total de 0,232), a confianca
no alojamento turistico (efeito total de 0,254), e o valor percebido do alojamento turistico
(efeito total de 0,384). Em relacao ao valor do erro padréo de estimativa (S= 0,538), do
modelo se apresentar reduzido, também é possivel considerar que existe um bom ajuste
entre os valores observados e estimados da variavel dependente intencéo e reserva
através de plataformas hoteleiras. Por fim, ao analisar os resultados da ANOVA da

segunda regressdo, € possivel concluir que o modelo é valido e significativo F
(F(4)=44,412; p=0,000).

Ao observar a média geral da avaliacdo dos seis constructos através das
respostas dos inquiridos, foi possivel deduzir que, o prego do alojamento era razoavel,
a qualidade de servico percecionada era elevada, e foi verificado que havia confianca
no alojamento, nos comentarios on-line e na plataforma hoteleira, uma vez que os
valores da média variaram entre 3,50 e 4,02. Ap6s os inquiridos analisarem o alojamento
selecionado a partir da plataforma hoteleira, a maioria mostrou-se propicia a fazer uma
reserva a partir da mesma (média = 3,93), o que pode mostrar, 0 quao significativo foi o
modelo conceptual proposto ao antecipar, através dos constructos, essa intencao
positiva, (ver Anexo 3). A qualidade de servigo percecionada dos trés alojamentos
turisticos disponiveis no inquérito, foi o indice com média mais elevada, podendo-se
concluir que, os individuos sentem que a qualidade percebida é compativel com o preco
pedido, sendo também que a maioria, 57,8%, selecionou o hotel Golf Mar, mais antigo

e com uma imagem de confianga e qualidade, (ver Anexo 2).

A partir do Anexo 10 é possivel observar detalhadamente todos os valores das

regressoes lineares mdltiplas.

Capitulo 6 - Conclusdes, Contributos, Limitagcfes e Sugestdes de

Investigacao

O seguinte capitulo visa a apresentar as principais conclusdes do estudo,

identificar os seus contributos, as suas limitacdes e sugestdes de pesquisa futuras.
6.1 Conclusdes

O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de dar resposta a questao de

investigacdo, de modo a obter um maior conhecimento acerca da tematica em estudo.
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De acordo com os resultados obtidos, pode-se confirmar que um preco razoavel e
qualidade de servico percecionada tem uma influéncia positiva na formulacdo de valor
percecionado e que por sua vez vai influenciar positivamente e de forma direta a
intencdo de reserva num alojamento turistico através de uma plataforma hoteleira, assim
como, a confianca em plataformas hoteleiras e no alojamento turistico vdo também

influenciar esta intencdo positivamente.

Tendo por base os resultados da investigacdo, pode-se concluir que o valor
percebido do alojamento turistico desempenha o papel mais significativo em termos da
formulacdo da intencéo de reserva através de uma plataforma hoteleira (efeito total de
0,384), mostrando que, se um alojamento turistico oferecer aos seus clientes um valor
satisfatério, que eles terdo uma maior probabilidade de fazer a reserva. O resultado é
consistente com os estudos Lien et al., (2015) e Zeithaml (1988), onde também se
verificou a importancia do valor percebido, uma vez que os clientes séo influenciados a
fazer uma reserva num alojamento turistico a partir de uma plataforma hoteleira, quando
séo percebidos beneficios de um prego mais razoavel e de uma qualidade de servico
elevada. Um preco considerado razoavel é o fator preponderante que influencia
positivamente a formulacdo de valor percebido (efeito total de 0,585), consistente com
o estudo de Lien et al., (2015), de Vermeulen et al., (2009) e de Kim & Gupta (2012),
onde é verificado que um preco aceitavel e apropriado vai melhorar as inten¢des de
reserva através da melhoria de percecdo do valor percebido. Neste estudo foram
considerados trés tipos de confiangca como principais determinantes de antecipacao da
intencao de reserva on-line. Os resultados foram significativos em relacdo a confianca
na plataforma hoteleira e no alojamento turistico, no entanto nédo foram significativos em
relagdo a confianca nos comentarios on-line, como antecessor da intencéo de reserva
on-line, (efeito total de 0,019), o que podera significar que, apesar de os comentérios de
outros clientes na plataforma hoteleira sejam considerados Uteis, ndo serao tao tidos em
conta quanto a confianga na plataforma e no alojamento, (efeito total de 0,232 e 0,254
respetivamente). Estes valores sédo congruentes com o papel significativo que as
plataformas hoteleiras tém ja hoje na mente dos seus clientes, na qual, a partir da
informacé&o disponivel do alojamento na plataforma, seja considerada suficiente para a
intencdo de reserva, ndo sendo necessario observar comentarios positivos sobre o

mesmo para influenciar essa intencgéo.

Importa referir que, a partir da presente investigacéo, nao foi possivel comprovar

a influéncia positiva dos comentarios on-line na intencdo de reserva através de uma
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plataforma hoteleira, sendo que, desta forma, em alguma medida vai contra os
resultados dos estudos de Law et al., (2015), na qual, foi possivel comprovar 0os seus
efeitos positivos a partir apenas do estudo sobre esse tema. No entanto, na investigacao
de Law et al., (2015), essa relacdo também poderia ser mais forte, havendo mesmo
algumas caracteristicas dos comentarios on-line, por estes estudadas, com uma
significancia muito reduzida. Na presente investigacdo, é tido em conta os possiveis
motivos, sugeridos nos estudos de Law et al.,, (2015), que levaram ao nivel de
significancia ser reduzido em algumas dessas caracteristicas dos comentarios on-line.
O primeiro, deve-se em parte ao elevado fluxo de informagdes na qual os clientes estédo
expostos. Como sugestdo, para minimizar esse elevado fluxo, seria sensato para uma
plataforma hoteleira criar uma forma de filtrar as avaliagbes e comentarios da forma que
for mais conveniente e relevante para o assunto individual em causa de cada cliente.
Outro possivel motivo que poderia levar a criacdo de uma relagdo positiva entre os
comentérios on-line e a intencdo de reserva, seria a disponibilizacdo de um elevado
fornecimento de comentarios e avaliagdes atualizadas, maximizando assim o grau de
confianga de potencias clientes para com o alojamento turistico, através de uma

plataforma hoteleira.

6.2 Contributos Académicos e Empresariais

A nivel académico este estudo revela-se inovador na medida em que é aplicado
ao mercado portugués onde ndo ha muitos estudos do género sobre o tema,
contribuindo assim, para complementar os estudos ja existentes e perceber melhor de
gue forma o cliente on-line portugués através da visado integradora de valor e de dois
tipos de confianga é influenciado na sua intencdo de reserva através das plataformas
hoteleiras. O tema das plataformas hoteleiras tem vindo a ter cada vez mais um maior
impacto na industria do turismo, sendo uma forma de dispor facilmente de todo o tipo
de informagBes de alojamentos turisticos aos seus utilizadores. Através do modelo
conceptual desenvolvido foi possivel comprovar as relagdes entre as suas variaveis e

ainda a adequabilidade das escalas de medida usadas neste estudo.

A nivel empresarial, a presente dissertacdo mostra-se relevante para empresas
do setor turistico que tenham uma presenca on-line e que pretendam melhorar a sua
performance, além disso, possibilita uma maior compreensédo dos seus clientes através
da visao integradora do valor percebido, da confianca no alojamento turistico e na

plataforma hoteleira como antecessores da intencdo da reserva. Através de uma
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estratégia de marketing adequada e aplicada numa plataforma hoteleira, sera possivel

obter beneficios mutuos entre todos os seus utilizadores.

Desta forma o presente estudo enfatiza a importancia de que os gestores de
alojamentos turisticos devam concentrar os seus esforcos em adequar e melhorar o
valor percebido da sua oferta através da ajuda das plataformas hoteleiras, uma vez que
os seus utilizadores como verificado nesta investigagao foram mais influenciados pela
concecdo de um prego razoavel e maior qualidade da oferta como antecessor da
intencao de reserva. Torna-se possivel para os gestores dos alojamentos turisticos, uma
melhor compreensdo do valor percebido pelos seus clientes. Uma vez que, quando
estes procuram informacdes a partir de plataformas hoteleiras, e fazem comentérios e
avaliacdes on-line, permitem aos gestores projetar melhor as suas ofertas de estratégias
operacionais, adequando o pregco e qualidade em torno da andlise de informacdes
adquiridas. O prego razoavel como revelado neste estudo desempenha um papel muito
importante na tomada de decisdo de uma reserva, afetando positivamente a intencao
dos seus clientes, sugerindo-se assim que 0 preco solicitado seja consistente com a
classificagdo submetida nas plataformas hoteleiras, evitando que este ultrapasse a faixa
de precos considerada aceitaveis, tornando-se vital para um gestor de um alojamento
turistico pesquisar esta faixa. Por fim, também é de destacar a importancia de
desenvolver uma relacdo de confianga continua entre os clientes e as plataformas
hoteleiras para que estes sintam que as informag6es do alojamento turistico vao ao
encontro das suas expetativas, aumentando assim o seu valor percebido e contribuindo
com intencdes de reservas positivas. Como se pode verificar, a partir deste estudo, 0s
clientes destes servigcos confiam na integridade da plataforma hoteleira, uma vez que,
apo6s analisarem o alojamento turistico e observarem todo o tipo de informacgdes a esta

associada, se mostraram propicios a fazer uma hipotética reserva.

6.3 LimitacOes

Durante a realizacdo do presente estudo, surgiram algumas limitacdes
pertinentes de referir e que devem ser tomadas em consideracdo para investigagdes
futuras. A mais relevante prende-se ao facto de a amostra ser relativamente pequena
(173 inquiridos). Importa referir, que a presente investigagdo ja tinha comecado antes
da pandemia mundial do Covid-19 o que veio a afetar ndo s6 o turismo mundial, mas
também a recolha de dados, que dependia do maior nimero possivel de participantes

gue tivessem feito uma reserva num alojamento turistico em Portugal nos dltimos 12
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meses. Para além disso, os dados foram coletados apenas no distrito de Lisboa e
principalmente a mulheres (60,7%), através do método de amostragem nao

probabilistica, o que ndo permite fazer generalizacfes estatisticas para a populacéo.

Outra limitacdo encontrada, deve-se ao facto de ter-se utilizado apenas um tipo
de metodologia de estudo, o quantitativo, recorrendo-se ao inquérito por questionario,
onde se poderia ter ido por uma vertente qualitativa com métodos de recolha de dados
como entrevistas ou focus group, o que poderia permitir um melhor entendimento do
fendmeno. Para além disto, o estudo teve como foco o cliente em Portugal, e desta
forma néo € possivel fazer uma generalizacdo de dados para outros mercados ou
paises, assim como, também foi apenas estudada a intencdo de reserva de um
alojamento turistico através do meio on-line e numa unica plataforma hoteleira. Por
altimo, para além dos quatro constructos analisados que antecedem a intencdo de
reserva poder-se-ia ter estudado outros possiveis determinantes como forma de fazer

um estudo mais aprofundado sobre o tema.

6.4 Sugestdes de Investigagdo Futura

A partir do presente estudo € possivel identificar topicos e recomendagdes para
futuras investigagBes. Desta forma, serd recomendado usar uma amostra com um
elevado numero de participantes de diferentes segmentos demogréficos, de diferentes
culturas e nacionalidades como forma a obter uma generalizagéo de dados e confirmar
a eficacia do modelo proposto. O uso de um estudo longitudinal também sera
aconselhado, uma vez que, através deste método sera possivel captar mudancas no
comportamento do cliente, resultantes de possiveis transformacfes na area do turismo
on-line, ao longo de um maior espago temporal. Ser4 também pertinente a ado¢éo de
possiveis novas vertentes ou variaveis a serem exploradas, para entender melhor o
fenbmeno. Seria interessante fazer o estudo numa vertente qualitativa para
compreender melhor as motivacdes da intengéo de reserva de um alojamento turistico
a partir de uma plataforma hoteleira, assim como, fazer o inquérito a clientes reais ap6s
a sua reserva, para ter dados mais precisos de clientes que gastaram mais tempo a

analisar todas as caracteristicas da reserva através da plataforma hoteleira.
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Anexos

Anexo 1 — Questionario

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Ola, sou um estudante do Mestrado em Marketing do ISEG. No ambito da minha Reservou pelo menos um quarto em algum estabelecimento hoteleiro ou similar em
tese, pretendo compreender através dos determinantes da utilizagdo de plataformas on- Portugal nos ultimos 12 meses?

line, a intengdo de reserva de um alojamento turistico em Portugal.

Estima-se uma duragdo aproximada de 5 minutos para completar este questionario. As O Sim

suas respostas serdo tratadas de forma totalmente anénima e confidencial. A sua O Nao

participagdo & muito importante para o desenvolvimento deste estudo, obrigado!

Tem mais de 18 anos de idade? ) . o
Como fez a sua reserva? (Se fez mais do que uma reserva, considere a ultima)

QO Sim
O Nao

(O Diretamente com o hotel/outro alojamento
(O No site do hotel/outro alojamento

(O Numa plataforma on-line de alojamento turistico (Booking, Trivago, ...)
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Ja alguma vez reservou hotel ou outro alojamento numa plataforma on-line de alojamento Entre as trés opgdes apresentadas qual escolheria?

turistico (Booking, Trivago, ...)?
Hotel Golf Mar Hl Santa Cruz Noah Surf House Portugal

O sim @) @) O
O Néo

Para a proxima fase do questionario, convido-o a imaginar que esta a planear passar um
fim de semana na praia de Santa Cruz, Portugal. Veja, por favor, as trés op¢oes de
alojamento gue a seguir se apresentam, clicando em cima do nome de cada uma delas.
Atenda as caracteristicas, preco e opinides. Em seguida, volte ao questionario, para
escolher o estabelecimento hoteleiro que preferiu.

Em relag&o ao prego da reserva, por favor, indique, numa escala entre discordo totalmente
(1) e concordo totalmente (5), o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacdes:

1 2 3 4 5
0 prego_solicitado pelo alojamento & O O O @) @)
econdmico
O preco do alojamento € razoavel @) O O O O
O preco do alojamento € acessivel @) O O @) O
O preco do alojamento € adequado @) O O O O
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Em relagdo a qualidade de servigo expectavel, por favor, indique, numa escala entre Em relagdo ao valor da oferta percebida, por favor, indique, numa escala entre discordo

discordo totalmente (1) e concordo totalmente (5), o seu nivel de concordancia com as totalmente (1) e concordo totalmente (5), o seu nivel de concordancia com as seguintes
seguintes afirmacoes: afirmacdes:
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
A cortesia e competéncias gerais por parte do .
staff s&o um fator determinante para a minha O O O @] @] Sr:é(g%rggigtg oferece um bom valor pelo O O O O O
avaliacéo
A capacidade de conhecer o cliente & uma o o o o o O alojamento fornece um valor satisfatorio O @) @) O O
mais valia
Vale a pena fazer uma reserva neste
: L : alojamento O O O O O
A capacidade de preciséo e velocidade do
Zﬁ;ilgga?o muito importantes para a minha O O O O O O valor percebido esperado que incentiva a ®) o) O e '®)
hospedar-me neste alojamento é muito alto
Espero que a capacidade para resolver O O O 9) 9)

eventuais problemas seja muito satisfatoria

As instalacbes e outras caracteristicas visiveis O O O ®) ®)

séo essenciais na qualidade do servico Em relacdo a confianga na plataforma hoteleira (Booking), por favor, indique, numa escala
entre discordo totalmente (1) e concordo totalmente (5), o seu nivel de concordancia com

Em relagao a informagdo proporcionada pelos comentarios on-line, por favor, indique, . . ~
as seguintes afirmacgoes:

numa escala entre discordo totalmente (1) e concordo totalmente (5), o seu nivel de
concordancia com as seguintes afirmagoes:

1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Confio que esta plataforma de reservas

tenha em mente os meus melhores @) O O O @)
O contetido dos comentarios & relevante interesses
para a minha infencéo de reserva O O O o o

Esta plataforma de reservas sera sempre ®) ®) ®) 0O
O contetido do comentério & genuino O O O O O honesta comigo
Os comentdrios on-line sdo teis @) O O O O Acredito nas informacdes fornecidas por 0O 0O 0O o)

esta plataforma de reservas
Presto mais atencéo aos comentarios

0sitivos O o O O O Esta plataforma de reservas esta

p

genuinamente preocupada com seus O O O O O
Depois de ler comentarios negativos sobre a '®) '®) '®) 0 0O clientes

estadia, ndo marcaria uma reserva
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Em relagdo a confianga percecionada do alojamento turistico selecionado, por favor,
indique, numa escala entre discordo totalmente (1) e concordo totalmente (5), o seu nivel
de concordancia com as sequintes afirmacdes:

O que o alojamento turistico anuncia sobre

0 seu produto/servico € verdadeiro

Penso que este alojamento tera alta
integridade

Sinto que sei o que esperar deste
alojamento

Acredito que este alojamento seja confiavel

Sexo

(O Masculino
QO Feminino

©c O O O

ldade

O 18-25 anos
QO 26-35 anos
QO 36-45 anos
(O 46-55 anos
QO 56-65 anos
O =65anos

O O O O

O O O O

O O O O
O O O O

Grau de instrucéo

ONONONONONONONS)

9% ano ou menos
10°-12° ano

Curso medio
Frequéncia universitaria
Bacharelato
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Em relagdo a sua hipotética intengdo de reserva, por favor, indique, numa escala entre
discordo totalmente (1) e concordo totalmente (5), o seu nivel de concordancia com as

seguintes afirmacoes:

Depois de ver o site de reservas, a
probabilidade de marcar a estadia no
alojamento € alta

Se eu fosse marcar uma estadia neste
alojamento, consideraria fazé-lo pelo preco
indicado

A minha disposicéo para reservar neste
alojamento € muito alta

A probabilidade de fazer a reserva a partir
da plataforma on-line é alta

Situaco profissional

(O Trabalhador por conta de outrém
(O Trabalhador por conta prépria
(O Doméstico/a

(O Estudante

(O Reformado/a

(O Desempregado/a
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Rendimento liquido mensal

QO Entre 0 e 500€

(O Entre 501 e 1000 €
(O Entre 1001 e 1500 €
(O Entre 1501 e 2000 £
O Mais de 2000 €



Sexo
Masculino
Feminino

ldade
18 — 25
26— 35
36 — 45
46 — 55
56 — 65
=65

Grau de Instrugao
8% ano ou menos
10%-12% ano
Curso médio
Frequéncia universitaria
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Anexo 2 — Caracterizacao Sociodemografica da Amostra (N = 173)

68
105

49
27
20
34
36

10

14

88

43
10

Yo

39,2
60,7

28 3
15,6
11,6
19,7
20,8

1,2

7

58
1.7
8.1
17
509
249
58

Situagdo profissional
Trabalho por conta de outrem
Trabalho por conta propria
Estudante
Reformado
Desempregado

Rendimento liquido mensal
0-500€
501 - 1000 €
1001 - 1500 €
1501 - 2000 €
=2000 €

Como foi feita a reserva
Diretamente com o hotel/outro alojamento
Mo site do hotelfoutro alojamento
Muma plataforma on-line de alojamento turistico

Alojamento turistico escolhido
Hotel Golf Mar
Hi Santa Cruz
Moah Surf House Portugal

36

100
24
29
13

31
39
43
29
31

31
25
17

100
37
38

%o

578
13,9
16,8
75

17,9
22 5
249
16,8
17.9

17.9
145
67,6

578
21 4
20,8



Anexo 3 — Estatisticas Descritivas dos indices e dos Respetivos Itens

indice ens il Min. Max. Pdégia Mediana Moda Desvio Eadréo
ltem Indice ltem Indice
O preco solicitado pelo alojamento & econamico 173 1 5 3,36 i 3 3 0,953
. O preco do alojamento & razoavel 173 1 5 3,66 4 4 0,911
Preco razoavel O preco do alojamento & acessivel 173 1 5 ag0 o0 3 3 0gs 804
O preco do alojamento é adequado 173 1 5 3,69 4 4 0,925
A cortesia e competéncias gerais por parte do staff sdo um fator determinante para a minha avaliacdo 173 1 5 407 T 4 4 0,950
A capacidade de conhecer o cliente & uma mais valia 173 1 5 3,60 4 4 0,951
Qualidade de servigo A capacidade de precisédo e velocidade do servigo sdo muito importantes para a minha avaliagdo 173 1 5 3,87 4,02 4 4 0,873 0,702
Espero que a capacidade para resolver eventuais problemas seja muito satisfatdria 173 1 5 428 4 5 0,865
As instalacdes e outras caracteristicas visiveis sdo essenciais na qualidade do servico 173 1 5 4 27 4 5 0,941
O alojamento oferece um bom valor pelo preco pedido 173 1 5 373 i 4 4 0,908
i O alojamento fornece um valor satisfatdrio 173 1 5 3,71 4 4 0,896
Valor percebido Vale a pena fazer uma reserva neste alojamento 173 1 5 3,91 3,69 4 4 0,851 0,730
O valor percebido esperado que incentiva a hospedar-me neste alojamento & muito alto 173 1 5 341 4 4 1,028
O conteldo dos comentarios é relevante para a minha intencao de reserva 173 1 5 3,83 i 4 4 0,943
O contelido do comentario € genuino 173 1 5 3,80 4 4 0,860
Confianca em comentarios on-line  Os comentarios on-line s&o Oteis 173 1 5 3,94 3,50 4 4 1,041 0,656
Presto mais ateng&o aos comentarios positivos 173 1 5 3,18 3 3 1,061
Depois de ler comentarios negativos sobre a estadia, ndo marcaria uma reserva 173 1 5 3,06 3 3 1,080
Confio que esta plataforma de reservas tenha em mente os meus melhores interesses 173 1 5 373 i 4 4 0,928
! ) Esta plataforma de reservas sera sempre honesta comigo 173 1 5 3,46 3 3 0,918
Confianca em plataformas hoteleiras Acredito nas informacdes fornecidas por esta plataforma de reservas 173 1 5 3,80 363 4 4 0,821 0,810
Esta plataforma de reservas esta genuinamente preocupada com seus clientes 173 1 5 3,51 4 4 0,906
O gue o alojamento turistico anuncia sobre o seu produto/servico & verdadeiro 173 1 5 3,66 i 4 4 0,823
i ] - Penso que este alojamento tera alta integridade 173 1 5 370 4 4 0,823
Confianca no alojamento turistico Sinto gue sei 0 gue esperar deste alojamento 173 1 5 373 3,12 4 4 0,778 0,715
Acredito que este alojamento seja confiavel 173 1 5 3,80 4 4 0,752
Depois de ver o site de reservas, a probabilidade de marcar a estadia no alojamento & alta 173 1 5 3,80 i 4 4 0,842
Intencao de reserva Se eu fosse marcar uma estadia neste alojamento, consideraria fazé-lo pelo preco indicado 173 1 5 3,76 376 4 4 0,862 0.762
A minha disposicéo para reservar neste alojamento & muito alta 173 1 5 3,54 ! 4 4 0,949 !
A probabilidade de fazer a reserva a partir da plataforma on-line & alta 173 1 5 3,93 4 4 1,008
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Anexo 4 — Anélise de Componentes Principais

indicas ftens Medida KMORecomendacao a AF ¢ Teste de Esfericidade de Bartlett Comunalidades Variancia Total Explicada Matriz de Componentes

Aprox. Qui Quadrado gl  Sigb Inicial  Extracéc % de Varincia Componente 1
O preco solicitado pelo alojamento € econdmico 1 0,670 0,816
. O preco do alojamento é razodvel 1 0,803 0,898
Preco razoavel 0 preco do alojamento € acessivel 0,820 Bom 364,867 6 0,000 y 0.721 73,643 0848
O preco do alojamento é adequado 1 0,753 0,869
A cortesia e competéncias gerais por parte do staff séo um fator determinante para a minha avaliacéo 1 0,656 0,810
A capacidade de conhecer o cliente € uma mais valia 1 0,493 0,702
Qualidade de servico A capacidade de preciséo e velocidade do servico sdo muito importantes para a minha avaliacao 0,783 Media 317,429 10 0,000 1 0,522 59,051 0,722
Espero que a capacidade para resolver eventuais problemas seja muito satisfatoria 1 0,701 0,837
As instalaces e outras caracteristicas visiveis sdo essenciais na qualidade do servico 1 0,581 0,762
O alojamento oferece um bom valor pelo preco pedido 1 0,769 0.877
O alojamento fornece um valor satisfatorio . 1 0,704 0,839
Valor percebido Vale a pena fazer uma reserva neste alojamento 0.741 Media 274,926 6 0,000 1 0,752 64,642 0,867
O valor percebido esperado que incentiva a hospedar-me neste alojamento & muito alto 1 0,361 0,600
O contelido dos comentarios € relevante para a minha intencdo de reserva 1 0,782 0,780
O conteldo do comentario € genuino 1 0,648 0,786
Confianca nos comentarios on-line  Os comentarios on-line sdo (teis 0,659 Mediocre 214,409 10 0,000 1 0,753 68,537 0,854
Presto mais atencdo aos comentarios positivos 1 0,878 0,251
Depois de ler comentérios negativos sobre a estadia, ndo marcaria uma reserva 1 0,366 0,584
Confio que esta plataforma de reservas tenha em mente os meus melhores interesses 1 0,757 0,870
! Esta plataforma de reservas serd sempre honesta comigo 1 0,790 0,889
Confianca em plataformas hoteleiras Acredito nas informacdes fornecidas por esta plataforma de reservas 0.838 Bom 439,328 6 0000 1 0,821 77.883 0,906
Esta plataforma de reservas esta genuinamente preocupada com seus clientes 1 0,747 0,864
O que o alojamento turistico anuncia sobre o seu produto/servico € verdadeiro 1 0,816 0,903
. Penso que este alojamento terd alta integridade . 1 0,805 0,897
Confianca no alojamento turistico Sinfo que sel o que esperar deste alojamento 0,789 Media 552,308 6 0,000 y 0.770 81,071 0878
Acredito que este alojamento seja confiavel 1 0,851 0,923
Depois de ver o site de reservas, a probabilidade de marcar a estadia no alojamento € alta 1 0,720 0,848
Intencéio de reserva Se gu fosse ma.rc?r uma estadia neste alojgmento, cg:nswgeraria fazé-lo pelo preco indicado 0,809 Bom 200,196 6 0,000 1 0,716 6,400 0,846
A minha disposicéo para reservar neste alojamento € muito alta 1 0,649 0,806
A probabilidade de fazer a reserva a partir da plataforma on-line € alta 1 0,692 0,832
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Indice

Anexo 5 — Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

ltens

Estatisticas de Confiabilidade

Estatisticas de ltem Total

N° de ltens |Alfa de Cronbach

Correlacido do
item total corrigida

Alfa de Cronbach
se o item for excluido

Preco razoavel

Qualidade de servigo

Valor percebido

Confianca em comentarios on-line

Caonfianca em plataformas hoteleiras

Confianca no alojamento turistico

Intencdo de reserva

0 prego solicitado pelo alojamento € econémico
O prego do alojamento é razoavel

0 prego do alojamento é acessivel

0 prego do alojamento é adequado

A cortesia e competéncias gerais por parte do staff séo um fator determinante para a minha avaliagéo

A capacidade de conhecer o cliente € uma mais valia

A capacidade de preciséo e velocidade do servico s&o muito importantes para a minha avaliag&o

Espero que a capacidade para resolver eventuais problemas seja muito satisfatoria

As instalagOes e outras caracteristicas visiveis s&o essenciais na qualidade do servigo
0 alojamento oferece um bom valor pelo preco pedido

O alojamento fornece um valor satisfatorio

Vale a pena fazer uma reserva neste alojamento

O valor percebido esperado que incentiva a hospedar-me neste alojamento € muito alto
O conteudo dos comentarios é relevante para a minha intencéo de reserva

0 contetido do comentéario € genuino

Os comentarios on-line séo Uteis

Presto mais atenc&o aos comentarios positivos

Depois de ler comentarios negativos sobre a estadia, ndo marcaria uma reserva
Confio que esta plataforma de reservas tenha em mente 0s meus melhores interesses
Esta plataforma de reservas sera sempre honesta comigo

Acredito nas informacées fornecidas por esta plataforma de reservas

Esta plataforma de reservas esta genuinamente preocupada com seus clientes

O gue o alojamento turistico anuncia sobre o seu produto/servigo é verdadeiro

Penso gue este alojamento tera alta integridade

Sinto que sei 0 que esperar deste alojamento

Acredito que este alojamento seja confiavel

Depois de ver o site de reservas, a probabilidade de marcar a estadia no alojamento € alta
Se eu fosse marcar uma estadia neste alojamento, consideraria fazé-lo pelo prego indicado
A minha disposi¢éo para reservar neste alojamento é muito alta

A probabilidade de fazer a reserva a partir da plataforma on-line & alta
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4 0,880
5 0,824
4 0,801
5 0,674
4 0,905
4 0,921
4 0,850

0,661
0,801
0,725
0,754
0,672
0,548
0,570
0,709
0,601
0,704
0,663
0,719
0,417
0,486
0,594
0,615
0,149
0,377
0,767
0,797
0,824
0,759
0,826
0,817
0,780
0,855
0,717
0,715
0,625
0,687

0,868
0,822
0,851
0,840
0,773
0,810
0,802
0,764
0,794
0,706
0,728
0,704
0,856
0,598
0,559
0,530
0,746
0,648
0,884
0,874
0,864
0,887
0,895
0,899
0,910
0,887
0,800
0,800
0,826
0,813




Anexo 6 — Gréaficos de Probabilidade Normal dos Erros

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Regression Standardized Residual

Anexo 7 — Diagramas de Dispersao da Variancia dos Erros

Scatterplot

Dependent Variable: Valor_percebido
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Scatterplot

Dependent Variable: Intengéo_reserva
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Anexo 8 — Analise da Normalidade das Variaveis

Normalidade
Variaveis N Kolmogorov-Smirnov (K-S) | Sig.
Preco razoavel 173 0,113 0,000
Qualidade de servico 173 0,206 0,000
Valor percebido 173 0,127 0,000
Conflanca em comentarios on-line 173 0,138 0,000
Confianca em plataformas-hoteleiras 173 0,105 0,000
Confianca no Alojamento turistico 173 0,176 0,000
Intencéo de reserva através de plataformas hoteleiras| 173 0,134 0,000

*p<0,05

Anexo 9 — Sintese da Analise dos Pressupostos do Modelo de Regresséo

Independéncia dos erros

Multicolinearidade

Variaveis N Durbin-Watson (d) Tolerdncia| Fator de Inflacéo da Variéncia (FIV)
Preco razoavel 173 1081 0,895 1,117
Qualidade de senvico 173 ' 0,895 1,117
Variavél Dependente: Valor percebido
Independéncia dos erros Multicolinearidade
Variaveis N : . . o
Durbin-Watson (d) Tolerdncia| Fator de Inflacéo da Variéncia (FIV)
Walor percebido 173 0,743 1,345
Confianca em comentanios on-line 173 2 049 0,609 1,641
Confianca em plataformas-hoteleiras | 173 ’ 0,554 1,805
Confianca no Alojamento turistico 173 0,803 1,246

Wariavél Dependente: Intencéo de reserva atraves de plataformas hoteleiras
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Anexo 10 — Modelos de Regresséo linear

Coeficientes
Variaveis R A.Eﬁhﬂ Erro Padrio Estimativa ANOVA N&ao Padronizados |Padronizados t Sig.
J F al Sig. B Erro Padrdo| Beta (b)
Preco razoavel 0,531 0,049 0,585 10,809 | 0,000
Qualidade de servico 0.745 0,550 0,490 106,05 2 0,000 0,322 0,056 0,310 5728 | 0,000
Variavel dependente: Valor percebido
Coeficientes
Variavel R A.Eﬁhﬂ Erro Padrio Estimativa ANOVA N&ao Padronizados |Padronizados t Sig.
J F al Sig. B Erro Padrdo| Beta (b)
Valor percebido 0,401 0,065 0,384 6,156 | 0,000
Confianca em comentarios on-line 0,022 0,070 0,019 0321 | 0,748
Confianca em plataformas-hoteleiras 0.r17 0,502 0,538 44,412 4 0,000 0,218 0,065 0,232 3,367 | 0,001
Confianca no Alojamento turistico 0,271 0,077 0,254 3511 | 0,001

Variavel dependente: Intencédo de reserva atraveés de plataformas hoteleiras
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