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RESUMO

O desenvolvimento das Tecnologias de Informacgdo e Comunicagdo desencadeou
alteracdes profundas no setor do Turismo e, neste contexto, verificou-se que a reserva

online de alojamento foi a compra turistica que apresentou maior crescimento.

Neste contexto, encontra-se implicito o processo de tomada de decisdo do
consumidor e os fatores que o influenciam. Os fatores que influenciam a tomada de
decisdo do consumidor podem estar relacionados com as suas caracteristicas,

nomeadamente, pelas caracteristicas derivadas das Geracfes a que pertencem.

A Geracao Y tem impulsionado alteracdes profundas no setor do Turismo a nivel
global porque sdo consumidores com comportamentos e motivacgdes totalmente diferentes
quando comparados com geracgdes anteriores. Tendo em conta que as Geragdes X e Y tém
sido estudadas ao longo dos dltimos anos como geracdes que apresentam diferencas
significativas, esta investigacdo analisou os comportamentos das Geragbes X e Y no

contexto da reserva online de alojamento.

O objetivo desta investigacdo consistiu em identificar se existem diferencgas
comportamentais entre as Geracdes X e Y relativamente a alguns fatores determinantes
da reserva online de alojamento, nomeadamente, a Percecdo de Risco, a Facilidade de

Utilizag&o, a Experiéncia, a Utilidade, o Prego e a Importancia dos Testemunhos.

Para analisar as hipdteses que serviram de suporte a esta investigacdo, foi
realizado um estudo quantitativo, através da aplicacdo de um inquérito por questionario
a uma amostra de 262 individuos que ja efetuaram pelo menos uma reserva online de
alojamento. Apenas foram verificadas diferencas nos comportamentos das GeracGes X e
Y os fatores Utilidade e Importancia dos Testemunhos.

Palavras-chave: Turismo, Alojamento Online, Fatores influenciadores de compra,

Geracdo X, Geragédo Y.



ABSTRACT

The development of Information and Communication Technologies has triggered
profound changes in the tourism sector and, in this context, it was found that online

booking was the fastest growing tourist purchase.

In this context, the buying decision process and the factors that influence it are
implicit. Factors that influence consumer decision-making may be related to their
characteristics, namely the characteristics derived from the Generations to which they
belong.

Gen Y has been driving profound changes in the tourism industry globally because
they are consumers with totally different behaviors and motivations compared to previous
generations. Given that Generations X and Y have been studied over the past few years
as generations with significant differences, this research has analyzed the behaviors of

Generations X and Y in the context of online booking.

The purpose of this research was to identify if there are behavioral differences
between Generations X and Y regarding some determining factors of online booking,
namely, Risk Perception, Ease of Use, Experience, Utility, Price and Importance of

Reviews.

To analyze the hypotheses that supported this investigation, a quantitative study
was conducted by applying a questionnaire survey to a sample of 262 individuals who
had already made at least one online booking. Only differences in the Utility and

Importance of Reviews factors were found.

Keywords: Tourism, Online Booking, Influencing Factors, Generation X, Generation Y.
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INTRODUCAO

A evolucdo do setor do Turismo e as perspetivas do seu crescimento fizeram com
que este se tornasse essencial para o crescimento econémico de cada pais devido ao seu

potencial de gerar riqueza e criacdo de emprego (Oliveira et al., 2013).

O desenvolvimento e a globalizacdo das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo (TIC) transformaram o setor turistico por diversos motivos,
nomeadamente, a aposta na presenca online por parte dos agentes turisticos (Oliveira et
al.,, 2013) e a emergéncia da reserva online de alojamento, que se tem destacado
particularmente, sendo a compra turistica que tem apresentado maior crescimento (Ozbek
et al., 2015).

Associado a reserva online de alojamento encontra-se 0 processo de tomada de
decisdo do consumidor. Este € influenciado por diversos fatores, tais como o tipo de
quarto ou a respetiva localizacdo de que o alojamento dispde. No entanto, o consumidor
tende ainda a ser influenciado por outros fatores, nomeadamente, a sua cultura, o seu

estilo de vida ou as suas crencas pessoais (Slootweg & Rowson, 2018).

Assim sendo, para além dos fatores mencionados, existem outros que podem
influenciar a tomada de decisdo do consumidor no contexto da reserva online de
alojamento, cuja importancia pode diferir em funcdo das caracteristicas geracionais dos

individuos (Slootweg & Rowson, 2018).

As Geragdes X e Y tém sido estudadas ao longo dos ultimos anos como geragdes
que apresentam diferencas significativas entre si, gue moldam a personalidade, os valores

e as expetativas dos individuos que as integram (Smith & Nichols, 2015).

No contexto do setor turistico, a Geracdo Y tem impulsionado alteragdes
profundas a nivel global porque sdo consumidores com comportamentos e motivacoes
totalmente diferentes quando comparados com geracfes precedentes, motivados pelas
novas tecnologias, o que se reflete nas escolhas que fazem em relagdo as suas viagens
(Starcevi¢ & Konjikusi¢, 2018).

As caracteristicas intrinsecas as Geracdes X e Y refletem-se nas diferencas
comportamentais no planeamento das suas viagens, em que a Geragdo Y prefere planear
as suas viagens sozinha, sem recorrer as tradicionais agéncias de viagem, consultando

informacao disponivel online (Aceron et al., 2018), enquanto a Geracgéo X tende a planear



as suas viagens com recurso a agéncias de viagem para obter aconselhamento adicional,

para além da informacédo que procura online (Maneval & Pike, 2016).

Neste contexto, a Questdo de Partida desta investigacdo sera: identificar se
existem diferencas nos comportamentos das Geracdes X e Y em relacdo aos fatores
determinantes da reserva online de alojamento, nomeadamente, a Percecao de Risco, a
Facilidade de Utilizagdo, a Experiéncia, a Utilidade, o Preco e a Importancia dos

Testemunhos.

Para tal, pretende responder-se aos seguintes objetivos que, por sua vez,

possibilitardo responder a Questao de Partida:

1. Identificar se existem diferencas em relacdo a Percecédo de Risco na reserva online
de alojamento nos comportamentos das Geragdes X e Y;

2. ldentificar se existem diferencas em relacdo a Facilidade de Utilizacdo na reserva
online de alojamento nos comportamentos das Geracdes X e Y;

3. ldentificar se existem diferencas em relacdo a Experiéncia de reserva online de
alojamento nos comportamentos das Geragdes X e Y;

4. Identificar se existem diferencas em relacdo a Utilidade da reserva online de
alojamento nos comportamentos das Geracdes X e Y;

5. ldentificar se existem diferencas em relacdo ao Preco na reserva online de
alojamento nos comportamentos das Geragdes X e Y;

6. Identificar se existem diferencas em relacdo a Importancia dos Testemunhos na

reserva online de alojamento nos comportamentos das Geracbes X e Y.

A pertinéncia desta investigacao esta relacionada com a atualidade do tema, visto
que o setor do Turismo &, atualmente, um setor essencial para o crescimento econémico
a nivel global e que tem apresentado alteracdes estruturais em virtude da incidéncia das

Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo.

A Geragdo Y tem-se revelado um importante consumidor de viagens, sendo, por
isso, relevante compreender a procura turistica a partir da caraterizacdo dos
comportamentos online da Geragdo Y e da Geragdo que os precedeu, a Geragdo X, na
reserva online de alojamento (Starcevi¢ & Konjikusi¢, 2018). Pretende-se aprofundar os
conhecimentos sobre o impacto dos fatores mencionados nos comportamentos dos
consumidores relativamente a reserva online de alojamento e compreender se é relevante

produzir solucGes personalizadas e distintas para as Geragdes em estudo.



A abordagem metodologica presente nesta investigacdo sera quantitativa, seratido
como instrumento de recolha de dados o inqueérito por questionario e como objeto de
andlise os individuos da Geracdo X, com idades compreendidas entre 0s 37 e 0s 52 anos,

e da Geracdo Y, com idades compreendidas entre 0s 23 e 0s 36 anos.

Este trabalho sera estruturado em cinco capitulos: Engquadramento Tedrico,
Método, Analise de Resultados, Discussdo de Resultados e Conclusdes. O primeiro
capitulo, sendo o Enquadramento Tedrico, ira abordar a emergéncia da Internet e da
compra online de forma genérica e o0 seu impacto e importancia para o setor do Turismo
e, ainda, a reserva online no setor do Turismo. Para além disso, ir4 caracterizar as
Geragbes X e Y relativamente a diversos aspetos sociodemograficos, ao seu
comportamento enquanto consumidor e utilizador da Internet e da compra online e ainda
ao seu comportamento na reserva online de alojamento. Serdo entdo caracterizados 0s
fatores determinantes da reserva online de alojamento, nos quais se baseia esta
investigagcdo, nomeadamente, a Percecdo de Risco, a Facilidade de Utilizagdo, a
Experiéncia, a Utilidade, o Preco e a Importancia dos Testemunhos. No segundo capitulo
—Meétodo — pretende apresentar-se 0s objetivos — gerais e especificos — desta investigacao
e, para além disso, identificar a tipologia da investigacdo e respetivo instrumento de
recolha de dados, bem como apresentar os resultados obtidos no pré-teste que ira ser
realizado. Espera-se, ainda, identificar o objeto de analise e os procedimentos utilizados
na recolha e andlise de dados. Os restantes capitulos — Analise de Dados e Discussao de
Resultados — irdo apresentar os resultados obtidos e a discussdo dos mesmos. Por fim, no
ultimo capitulo — ConclusGes — serdo apresentadas as principais conclusdes desta
investigacdo e, ainda, as limitagdes encontradas ao longo da investigacdo, bem como

algumas recomendacdes para futuros estudos no ambito do tema desta investigacéo.



CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO
1.1 Emergéncia do digital no setor do Turismo

A emergéncia do digital trouxe consigo varios desafios. Para as empresas, o digital
possibilitou a atracdo de novos segmentos de mercado, através da eliminacéo das barreiras
geograficas e de uma mais rapida e facil disseminacdo da informacdo. As empresas
passaram a chegar a publicos que as rodeiam localmente, mas também a consumidores
que se encontram noutras localizagdes geogréaficas, aumentando desta forma o espaco de

comunicacdo de uma marca (Teo & Yeong, 2003).

Com o digital surgiram plataformas que consagram informacao sobre os produtos
ou servicos, permitindo ao consumidor analisar objetivamente uma compra, com base na
comparagdo aprofundada entre produtos ou servicos de diferentes marcas. Estas
plataformas sdo o meio de difusdo de informacao que permitem as empresas ajustarem-
se ao mercado, ao consumidor e aos seus concorrentes, garantindo a sua competitividade
(Belleflamme & Neysen, 2009).

A tecnologia digital trouxe ainda uma nova realidade as empresas com a
introducao de novos canais de comunicacao e novos instrumentos de marketing. Os social
media sdo, atualmente, considerados uma das mais importantes plataformas para

comunicar com os consumidores (Oliveira et al., 2013).

Embora, atualmente, todos os setores estejam integrados no digital, importa referir
que, em alguns casos, esta realidade teve um impacto redobrado, nomeadamente, no setor
do Turismo. Este € um dos setores em que a emergéncia de novas tecnologias impulsionou

o crescimento do préprio setor (Jensen, 2009).

Para o setor do Turismo, a globalizacdo das tecnologias da informacdo e
comunicacdo trouxe uma nova realidade para o0 negdcio turistico e para o consumidor,
com a introducdo da partilha de conhecimento a nivel global, o desenvolvimento da
compra online, a importancia dos social media e dos motores de busca, bem como, a

importancia da presenca online dos agentes de viagens (Jensen, 2009).

Verificaram-se ainda alteracbes nos comportamentos dos consumidores
relativamente ao processo de compra de bens e servicos turisticos, nomeadamente, o facto
de planearem com maior antecedéncia as suas viagens e priorizarem a relacéo

qualidade/prego como fator determinante da compra (Jensen, 2009).



O foco passou a ser o consumidor e com ele a inovacédo através da criacdo de
experiéncias Unicas, bem como o servico de apoio ao cliente (por exemplo, maior

disponibilidade de informacéo e atendimento 24 horas) (Oliveira et al., 2013).

A experiéncia de viagem alterou-se profundamente porque o consumidor passou
a ser cocriador das suas viagens, dado que esta mais envolvido e planeia ao detalhe cada
fase das mesmas, através dos instrumentos tecnoldgicos proporcionados pelas novas
Tecnologias de Informacéo e Comunicacgéo (por exemplo, plataformas de comparacéo de
precos) (Oliveira et al., 2013).

Concluindo, as principais vantagens que as Tecnologias de Informacéo e

Comunicacéo trouxeram ao setor do Turismo foram:
e Flexibilidade de escolha e de entrega no processo da compra (Bethapudi, 2013);
e Personalizacédo dos servigos por parte das empresas do setor (Bethapudi, 2013);
e Processo de alojamento mais rapido e eficiente (Bethapudi, 2013);

e Agilizacdo da distribuicdo e aumento da coordenacdo entre operadores turisticos
(Bethapudi, 2013);

e Transformacdo das agéncias: aparecimento de novas funcGes e de sinergias
(Bethapudi, 2013);

e Melhoria do processo de gestdo dos destinos turisticos (Bethapudi, 2013);

e Mais transparéncia: o consumidor pode partilhar o seu feedback diretamente na
Internet e publicar contetdos relacionados com as suas viagens, tais como,

imagens ou videos que correspondem a realidade vivenciada (Sofronov, 2018).

Por outro lado, do ponto de vista do consumidor, algumas das principais mudancas
que a compra online fez surgir no setor foram o acesso facilitado a informacao fiavel e
atualizada, o reforgo da importancia da procura de informag&o no processo de tomada de
decisdo de compra online e ainda a reducdo da percecdo de risco associado a compra
online (Cosma, Bota & Tutunea, 2012).

Neste contexto, o setor do Turismo e, mais concretamente, as agéncias de viagens
tradicionais atravessam um ambiente complexo, dindmico e de incerteza motivado pela
inovacgdo tecnologica, pela existéncia de consumidores mais exigentes, pela elevada

competitividade e pelas alteragcdes no sistema de distribuicdo do turismo (Aguiar-Quinta,



Moreno-Gil & Picazo-Peral, 2016). Atualmente, as agéncias deparam-se com a
dificuldade de adaptar os seus produtos e servigos a uma procura heterogénea, ou seja, 0
consumidor procura solucBGes personalizaveis e as agéncias deparam-se com a
concorréncia de empresas especializadas em nichos (Oliveira et al., 2013). Embora,
inicialmente, o papel das agéncias estivesse totalmente ligado a recolha, organizacéo e
interpretacédo de informagao, bem como transmisséo da mesma, de forma atrativa e com
valor para o cliente final, atualmente, as agéncias de viagens sdo o intermediario entre o
consumidor e os provedores de servicos turisticos, o que requer elevados niveis de

comunicacdo e cooperacao entre eles (Aguiar-Quinta, Moreno-Gil & Picazo-Peral, 2016).

Concluindo, a compra online no setor do Turismo tornou-se, de facto, numa
alternativa as agéncias de viagens, dado que aproximou a oferta e a procura, motivado
pela facilidade de acesso e conveniéncia, a custos reduzidos, no que concerne a trocas de
informacdo, e que permite que o turista planeie a sua viagem de forma personalizada
(Oliveiraet al., 2013).

1.2 Compra online no setor do Turismo

Estima-se que um dos principais fatores impulsionadores do crescimento da
utilizacdo da Internet é a existéncia de custos de distribuicdo baixos e um contacto
préximo com o target de mercado (Khalifa & Mohamed, 2014). Isto remete para uma das
principais mudancas que surgiram com o desenvolvimento do digital e para a qual sdo

utilizadas as plataformas online: a emergéncia da compra online.

A compra online pode ser definida como o processo de compra ou venda de
produtos ou servicos a partir da Internet, o maior canal de distribuicéo de bens e servicos,
que veio alterar profundamente o mercado, os comportamentos do consumidor e a
sociedade (Liu, 2005).

A procura por informagéo é uma das principais componentes da compra online
que distingue os consumidores que recorrem a compra online de viagens: esta tem como
objetivo reduzir a incerteza relacionada com a compra e ainda assegurar que € tomada a
decisdo mais benéfica, tendo em conta a categoria de produto ou servigo que se pretende
adquirir. A compra online adaptou-se a esta realidade, na medida em que as empresas

disponibilizam, em alguns casos, versdes teste dos produtos ou servigos desejados pelo



consumidor, para motivar a compra, influenciando e contribuindo para a recolha da

informacdo necessaria para a tomada de decisdo (Teo & Yeong, 2003).

No caso da compra online, estima-se que 0 seu sucesso no setor do Turismo se
deva ao facto de se tratar de uma categoria de produto ou servico em que a aquisi¢éo
online é facilitada, pois ndo envolve os mesmos esforcos de distribuicdo que seriam
necessarios no caso de compras de bens fisicos (Jensen, 2009). Por isso, cré-se que as
experiéncias de compra online e offline no setor do Turismo n&o sejam muito diferentes,
visto que, em ambos os casos, 0 consumidor ndo poderd experimentar o produto ou

servico antes da sua aquisicdo (Cosma, Bota & Tutunea, 2012).

Os produtos e servicos turisticos enquadram-se perfeitamente no comércio online,
dado que apresentam um elevado nivel de intangibilidade, envolvimento e diferenciag&o,

sendo, por isso, facilmente vendidos por este canal (Oneto et al., 2015).

O perfil do consumidor de viagens alterou-se profundamente devido a
transformacdo do mercado de origem dos turistas e a alteracdo do estilo de vida dos
consumidores — mais atentos e preocupados com questdes relacionadas com salde e o
meio ambiente — que, por sua vez, se reflete numa maior procura por informacédo e
servigos personalizados (Oliveira et al., 2013). No entanto, existe um novo consumidor
de turismo mais sofisticado, que procura pacotes personalizaveis, pois tem ao seu dispor
uma variedade vasta de ferramentas para organizar as suas viagens, nomeadamente as
agéncias de viagem online, as ferramentas de pesquisa, os social media, as plataformas
de comparacdo de precos, entre outros, que permitem recolher informacéo e planear a sua
viagem (Oneto et al., 2015).

Embora com orgamentos mais reduzidos, os consumidores tornaram-se mais
seletivos e tendem a viajar mais. Isto deve-se ao facto de a relacdo do Turismo se
posicionar como agente propiciador de bem-estar na perspetiva do consumidor, incluindo
ainda o alargamento do Turismo para além do lazer (aparecimento de Turismo focado na
saude) (Oliveira et al., 2013).

No entanto, no setor do Turismo, a presenca do digital vai além da compra online
e pode ser considerada polivalente, na medida em que tem duas vertentes para as quais é
utilizado: uma vertente relacionada com o entretenimento e outra vertente relacionada
com a transacdo/compra (Liu, 2005). Uma das grandes tendéncias do setor sdo as
plataformas de comparacdo de precos, dado que se tem verificado que estas tém mais



vantagem competitiva face as plataformas do proprio alojamento, nomeadamente:
apresenta mais descontos, mais informacao sobre os destinos e os alojamentos e permite
efetuar comparagdes entre destinos e alojamentos (Ozbek et al., 2015). Estas plataformas
sdo a ponte da relacdo entre o consumidor e o fornecedor (por exemplo, no processo de
reserva) e que ddo suporte aos diferentes servicos (por exemplo, a reserva de voos ou de
alojamento), permitindo as empresas recolher e analisar as caracteristicas dos seus
clientes e potenciais clientes; por outro lado, agrupam a informacéo relacionada com a
compra, nomeadamente, informacéo sobre a escolha do produto ou servico (Belleflamme
& Neysen, 2009).

O desenvolvimento das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo gerou um
novo paradigma no setor porque possibilitou aos consumidores identificarem,
personalizarem e comprarem produtos e servicos turisticos, impulsionando, por sua vez,
a globalizacdo da industria através da utilizacdo de ferramentas de gestdo (Bethapudi,
2013). Este alterou drasticamente a forma como os viajantes procuram informacao e
planeiam as suas viagens, tendo a Internet se tornado uma das mais importantes fontes de
informacdo para procura de informacao sobre viagens (Cosma, Bota & Tutunea, 2012).
Assim, a compra online no setor do Turismo permitiu ao consumidor ter acesso, em
qualguer momento, numa so plataforma, aos diversos processos pelos quais tem de passar
até efetuar uma compra, desde a procura de informacao, a selecdo do produto ou servico
e a realizacdo do pagamento. Por sua vez, 0s operadores turisticos passaram a ter uma
ponte de contacto direta com os seus clientes, fortalecendo a relacdo entre ambos
(Bethapudi, 2013).

A reserva online de alojamento tem sido a compra turistica que tem apresentado
maior crescimento. Esta é feita, principalmente, através da plataforma online do
alojamento escolhido ou através de plataformas online de comparagdo de precos (Ozbek
etal., 2015).

1.3 Reserva online de alojamento

A reserva online é uma tendéncia no setor do Turismo, o que faz com que,
atualmente, as principais unidades hoteleiras permitam reservar online todas as tipologias
de quartos. Atualmente, 40% das reservas séo feitas online. Os alojamentos adaptaram-

se e oferecem hoje os melhores precos nas suas plataformas, o que encoraja o consumidor



a reservar diretamente na plataforma de reserva do alojamento, sem recorrer a
intermediérios, tais como plataformas de comparacdo de precos e agregagdo de
alojamento turistico (Kim, Lee & Chung, 2013).

A reserva online de alojamento, ao contrario da reserva em lojas fisicas, oferece
mais beneficios aos consumidores, nomeadamente, mais conteudos visuais do
alojamento, uma descricdo mais completa do alojamento e do seu meio envolvente, o
melhor preco e a inexisténcia de comissdes adicionais (Lien et al., 2015). Para além disso,
facilita a comparacao de precos, apresenta uma oferta mais variada, existéncia de mais
fornecedores, conveniéncia de horéario de realizacdo de reserva, existéncia de informacéo
detalhada sobre os produtos e servigos, acesso a produtos e servigos personalizados e
interacdo com outros consumidores (Caro et al., 2011).

Na reserva online de alojamento, uma das grandes tendéncias que surgiram com
as novas tecnologias € a reserva de alojamento através de dispositivos mdveis e espera-
se que este se torne no canal de distribui¢do principal na indastria do Turismo. Por isso,
as empresas do setor devem apostar na possibilidade de reserva dos seus produtos ou
servigos a partir de dispositivos mdveis e, ainda, através da promoc¢édo da lealdade dos
seus clientes. A plataforma mdvel deve assegurar o papel de distribuicdo do alojamento

e ainda promover o relacionamento com os consumidores (Ozturk et al., 2016).

1.3.1 Fatores que influenciam a reserva online de alojamento

O comportamento do consumidor é influenciado por diversos fatores, tais como,
fatores culturais, sociais, individuais e psicoldgicos, mas também fatores econémicos,
tecnoldgicos ou politicos. Os estimulos provocados pelo marketing sdo também
influenciadores do comportamento do consumidor, dado que moldam as suas expetativas
relativamente as vantagens procuradas, ao preco, a distribuicdo e a comunicacdo do
produto ou servico. Posteriormente, estes fatores conduzem o consumidor a escolha do
produto, da marca, do fornecedor, do momento da compra e da quantidade adquirida
(Caro et al., 2011).

No caso da reserva online de alojamento, o processo de tomada de decisdo pelo
consumidor € influenciado por diversos fatores, tais como o rating do alojamento, o tipo
de quarto ou a localizagdo. O consumidor tende ainda a ser influenciado pela sua cultura,

atitudes, estilo de vida e crencas pessoais (Slootweg & Rowson, 2018).



A escolha do consumidor entre a compra online e offline esta relacionada com o
valor acrescentado que o canal de compra escolhido pode trazer, sendo a escolha um
resultado dos beneficios versus os custos associados a cada canal (Kim, Lee & Chung,
2013).

Vérios estudos demonstram que existe um conjunto de fatores, nomeadamente, a
facilidade de utilizag&o e a utilidade percecionadas pelo consumidor, que influenciam a
aceitacdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (Agag & El-Masry, 2016).
Estes fatores sdo identificados no Technology Acceptance Model (TAM), modelo
comportamental proposto por Davis, em 1989, que descreve a aceitacdo individual da
tecnologia devido a utilidade e a facilidade de utilizacdo percecionadas (Ozbek et al.,
2015).

A utilidade percecionada corresponde ao grau em que o individuo acredita que a
utilizacdo de tecnologia ird melhorar o seu desempenho. Por exemplo, no contexto da
reserva online de alojamento, trata-se da percecdo de obtencdo de mais beneficios,
nomeadamente, melhores precos, quando comparado com a reserva de alojamento em
agéncias offline (Ozbek et al., 2015). Por outro lado, a percecéo de facilidade de utilizagdo
corresponde ao grau em que o individuo acredita que a utilizacéo de tecnologia é livre de
esforgo, 0 que, no caso da reserva online de alojamento, corresponde ao facto de a reserva
online envolver menos esforco do que a reserva em lojas fisicas (Ozbek et al., 2015).

Concluindo, esta investigacdo ira analisar os seguintes fatores e a sua influéncia
na reserva online de alojamento: Percecdo de Risco, Facilidade de Utilizacéo,
Experiéncia, Utilidade, Preco e Importancia dos Testemunhos publicados online. A
escolha destes fatores deveu-se a diversos motivos.

A Percecdo de Risco sera analisada devido ao facto de se tratar da compra onling,
que, por si sO, contém caracteristicas que fazem com que o consumidor percecione risco
neste canal de compra, 0 que, consequentemente, reduz a confianca deste nas transacgoes
online (Kim, Lee & Chung, 2013).

A Facilidade de Utilizacdo tem uma relagdo positiva com a intencédo de utilizacdo
de plataformas digitais, como indica também o Technology Acceptance Model (TAM),
mencionado anteriormente (Ozbek et al., 2015) (Moon & Kim, 2001).

Também a Utilidade tem uma relacdo positiva com a intencao de utilizacdo de
plataformas digitais (Ozbek et al., 2015), foi estudada no Technology Acceptance Model
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(TAM) (Moon & Kim, 2001) e tende a diminuir a perce¢édo de risco associada a compra
online (Alcéntara-Pilar, Blanco-Encomienda, Armenski & Barrio-Garcia, 2018), visto
que o consumidor tende a atribuir mais seguranga ao processo de compra (Oliveira et al.,
2013) quando recorre a plataformas cujo contetudo é claro (Alcantara-Pilar, Blanco-
Encomienda, Armenski & Barrio-Garcia, 2018), motivos pelos quais serd um fator

estudado nesta investigacao.

A Experiéncia serd um dos fatores analisados por dois motivos: (1) a experiéncia
é crucial para a construcdo de lealdade com os canais de distribui¢do (Mahrous & Hassan,
2017); (2) atualmente, a reserva online proporciona ao consumidor uma experiéncia
aproximada daquilo que o espera no destino turistico ou no alojamento adquirido,
aproximando-se ao maximo do servi¢co que esta a adquirir (Bogdanovych et al., 2006),
colmatando o facto de o consumidor apenas experimentar o servi¢o que adquiriu quando
chega ao destino, reduzindo o risco e desconfianca associados (Bilgihan, Okumus &
Nusair, 2014).

O Prego sera um fator de referéncia nesta investigacéo por dois motivos: (1) trata-
se de um dos mais importantes determinantes de qualquer tipo de compra (online e offline)
(Pappas, 2017); (2) a compra online tende a ser percecionada como a op¢do mais

econdmica e que apresenta melhores precgos e descontos (Kim, Lee & Chung, 2013).

A Importancia dos Testemunhos publicados online serd um fator estudado visto
que, atualmente, a grande maioria dos viajantes sdo influenciados pelos testemunhos
publicados online quando se encontram a escolher o seu alojamento, ao ponto de tomarem
as suas decisdes com base nas experiéncias publicadas nos social media de outros
viajantes (Amaro, Duarte & Henriques, 2016).

a) Percecdo de Risco

A compra online apresenta algumas caracteristicas que influenciam a percecgéo de
risco, nomeadamente, a dispersdo de pregos, o roubo de identidade, o hacking e a
vulnerabilidade dos sistemas que, consequentemente, reduzem a confianga do

consumidor nas transag6es online (Kim, Lee & Chung, 2013).

Na reserva online de alojamento, a perce¢do de risco € descrita como as
expetativas do consumidor relativamente a uma possivel perda durante a reserva online

(Ozbek et al., 2015). Como os produtos e servigos turisticos envolvem custos elevados,
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as transacOes sdo vistas como mais arriscadas quando comparadas com a compra de
outros produtos, como vestuario ou livros (Kim, Lee & Chung, 2013). Para além disso,
as plataformas de reserva online envolvem uma transmissdo grande de dados pessoais,
como por exemplo, a localizagdo ou dados bancarios, o que causa desconforto no
consumidor, pois este tende a desconfiar que os dados poderéo ser transmitidos a terceiros
(Oneto et al., 2015), bem como a fraca qualidade do software utilizado relativamente a
seguranca digital ou a fraca performance de produto (Ozbek et al., 2015). Algumas
plataformas de reserva online de alojamento podem ndo disponibilizar informacao
suficiente aos utilizadores sobre a seguranca nas transaces online, nomeadamente,
informagéo relacionada com a perda de dados pessoais ou financeiros (Ozbek et al.,
2015).

A percecdo de risco feita pelos consumidores relativamente a compra online
constitui-se, inicialmente, como uma barreira para o seu sucesso. No entanto, esta
percecdo de risco tende a diminuir com a experiéncia de utilizacdo da compra online, ou
seja, quanto mais recorrente se torna a utilizacdo da compra online, menor a percegéo de
risco. Apds ser atenuada, reflete-se em confianca e os consumidores passam a identificar
algumas vantagens na compra online, considerando este tipo de compra mais econémico,

com mais oferta de variedade de produtos e servigos e mais conveniente (Jensen, 2009).

Embora a reserva online seja um dos principais canais do Turismo, ainda existem
consumidores a optar pelas agéncias tradicionais porque procuram um servico de contacto
pessoal, temem questdes de seguranca e privacidade e tém falta de experiéncia a reservar
online (Oneto et al., 2015).

Concluindo, os riscos mencionados podem influenciar os consumidores na adogéo
de tecnologias de transacdo online. As percec¢des de risco dos consumidores podem afetar
negativamente a utilizacdo e a percecdo da utilidade das plataformas de reserva, o que,
por sua vez, pode influenciar negativamente a intencdo de comportamento e a adogéao de

transacdes online (Ozbek et al., 2015).

b) Facilidade de Utilizacéo

Existe uma relacdo positiva entre a facilidade de utilizacdo percecionada pelo
consumidor e a sua intengdo de utilizagdo das plataformas digitais (Moon & Kim, 2001),
que é também descrita no Technology Acceptance Model (TAM), mencionado
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anteriormente. A facilidade de utilizacdo pode ser definida como a percecdo do
consumidor de que a reserva online sera uma tarefa que envolve um esforco minimo e
que lhe trara vantagens, nomeadamente, a reducdo do tempo de pesquisa online e de
efetivacdo da compra, contribuindo positivamente para a sua satisfacdo enquanto
utilizador. A facilidade de utilizagdo conjuga varios aspetos, nomeadamente, a
funcionalidade da navegacéo, que engloba a acessibilidade de informacéo, a facilidade de
reserva e a navegacao rapida e eficiente (Oneto et al., 2015). Existem vérias situagdes que
podem condicionar a navegacdo das plataformas, tais como, a existéncia de links
inacessiveis, a falta de rapidez, a falta de apoio e ajuda ao utilizador durante a navegacao,
entre outros (Kim, Lee & Chung, 2013).

Assim sendo, uma das caracteristicas que uma plataforma de reserva online deve
apresentar é a sua facilidade de utilizacdo. A satisfacdo do utilizador no que concerne a
facilidade de utilizacdo das plataformas de reserva esta relacionada com diversos aspetos,
tais como, a quantidade de informacdo disponibilizada ou com a existéncia de varios
idiomas que o utilizador pode selecionar (Khalifa & Mohamed, 2014). No setor do
Turismo, destaca-se a importancia de uma plataforma ter como referéncia termos de
pesquisa diretos e claros, possuir funcdes de ajuda e apoio a compra, o nivel de tecnologia
utilizado na plataforma, eficiéncia da transacao e a rapidez na transmisséo de imagens e
texto (Kim, Lee & Chung, 2013).

c) Experiéncia

Inicialmente, a utilidade era o principal fator associado as expetativas que o
consumidor tinha do digital e, ainda, das suas necessidades. Nos seus primordios, o digital
era utilizado, essencialmente, como uma ferramenta de pesquisa de informacéo, apenas
para um fim concreto, ndo sendo, para o consumidor, uma atividade de entretenimento.
No entanto, a componente de entretenimento associada ao digital tem-se revelado
essencial para os seus utilizadores. Neste sentido, tem sido dada importancia redobrada a
criacdo de contetdos digitais que possuam a componente de entretenimento, como por
exemplo, o design (Verhoef & Langerak, 2001), dado que a percecéo de entretenimento
pelo consumidor influencia a sua atitude no que concerne a predisposi¢do para a utilizagdo
de plataformas digitais (Moon & Kim, 2001).
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A compra online destaca-se como a mais conveniente para o consumidor, porque
envolve menos tempo e esforco dispensado, dado que o consumidor ndo tem de se
deslocar para efetuar a compra e pode efetua-la em qualquer momento. Assim sendo, nao
existe contacto pessoal com a loja e aquilo que a envolve, nomeadamente, os estimulos
sensoriais e as experiéncias sociais, existindo a possibilidade de se perder a componente
de entretenimento que o consumidor poderia experienciar. Este € o desafio que as marcas

tém de abracar quando recorrem a venda online (Verhoef & Langerak, 2001).

Sendo a experiéncia do consumidor crucial para a construcdo e desenvolvimento
da lealdade com as marcas e com os canais de distribuicdo, este € um dos fatores que tem

influéncia na tomada de decisdo do consumidor (Mahrous & Hassan, 2017).

Atualmente, os consumidores privilegiam mais a experiéncia da compra do que o
valor tangivel da mesma, o que torna a experiéncia uma componente crucial do processo
de tomada de decisdo do consumidor. A importancia da experiéncia é transversal a
diversos tipos de compra e tem uma importancia acrescida quando se trata de servigos,
que é o caso da reserva online de alojamento. Dado que a compra turistica envolve algum
desconhecimento por parte do consumidor, visto que este ndo consegue experimentar o
Servigo que esta a adquirir, 0 agente turistico deve promover uma experiéncia de reserva
online que permita ao consumidor visualizar aquilo que esta a comprar (Bilgihan,
Okumus & Nusair, 2014).

A experiéncia online tem-se revelado de tal forma impactante que as agéncias
tradicionais se tém debatido com o facto de ndo conseguirem proporcionar ao consumidor
uma experiéncia tdo aproximada do destino turistico como a experiéncia online promove,
nomeadamente, através da visualizacdo dos destinos e alojamentos em 3D, por vezes em
tempo real. Assim, a reserva online permite ao consumidor aproximar-se a0 maximo do
servico que esta a adquirir, na medida em que as agéncias tradicionais apenas permitiam

a visualizacdo de fotografias e alguns videos (Bogdanovych et al., 2006).

d) Utilidade

A percecdo de utilidade associada a compra pode ser definida como o valor que o
consumidor atribui ao produto ou servico de acordo com aquilo que espera que seja a sua

performance enquanto o consome (Alcantara-Pilar, Blanco-Encomienda, Armenski &
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Barrio-Garcia, 2018). O fator Utilidade € também descrito no Technology Acceptance

Model (TAM), mencionado anteriormente.

No contexto da reserva online de alojamento, a utilidade percecionada
corresponde também a percecdo dos consumidores de melhoria da sua experiéncia de
compra (Oneto et al., 2015). Para além disso, existem outros fatores relevantes associados
a utilidade da reserva online de alojamento, tais como a rapidez, a eficiéncia e a seguranca
do processo de compra, bem como a validade do contetdo nas plataformas (Oliveira et
al., 2013).

Existem quatro componentes que atribuem as plataformas online um elevado nivel
de utilidade: o design da plataforma, a navegacado acessivel, existéncia de contetdo claro
e, ainda, a indicacdo de contactos Uteis. Relativamente ao design do site, este deve ser
composto por elementos graficos claros e especificos, tipologia e respetivo tamanho de
fonte adequados e ainda a boa qualidade das fotografias apresentadas. Para ser acessivel,
a navegacao deve permitir 0 acesso a informacéo e links corretos e Gteis. A existéncia de
conteddo claro corresponde & existéncia de informac&o textual ou gréafica simples, de facil
acesso e compreensdo, incluindo a linguagem utilizada nas politicas de seguranca e

privacidade (Alcantara-Pilar, Blanco-Encomienda, Armenski & Barrio-Garcia, 2018).

A percecdo de utilidade de uma plataforma online influencia a intencdo de compra
do consumidor. A percecdo de utilidade pode influenciar também a confianca do
consumidor na plataforma, diminuir a percecdo de risco associada a compra online e
impulsionar a intencdo de utilizar recorrentemente a plataforma, bem como criar um
sentimento positivo associado ao destino turistico (Alcantara-Pilar, Blanco-Encomienda,
Armenski & Barrio-Garcia, 2018).

Segundo Moon & Kim (2001), existe uma relacdo positiva entre a utilidade
percecionada pelo consumidor e a sua intencdo de utilizacdo de plataformas digitais.
(Moon & Kim, 2001).

e) Preco

O preco de um produto é considerado um fator-chave na tomada de decisédo do

consumidor (Pappas, 2017).
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Uma das principais vantagens da compra online esta relacionada com a existéncia
de melhores opgdes do ponto de vista econdmico. O consumidor tem as condigdes
necessarias para procurar informacdo e encontrar o melhor preco, bem como mais

descontos (Jensen, 2009).

Quando comparadas, as compras online e offline apresentam diferencas
relativamente a percecdo dos consumidores dos pregos apresentados. A compra online
tende a ser percecionada como mais vantajosa e transparente, dado que o consumidor
pode facilmente efetuar uma comparacdo e monitorizacdo dos precos apresentados e
encontrar os melhores precos. Assim sendo, a compra online € percecionada como a mais
econdmica, com maior eficiéncia de custos e que oferece mais descontos (Kim, Lee &
Chung, 2013).

Assim, os consumidores que compram online tendem a ser mais conscientes em
relacdo ao preco porque tém acesso a plataformas de comparacéo de pre¢os e informacéo,
0 que permite a realizacdo de pesquisas exaustivas (Xu & Huang, 2014). Na compra
online é ainda possivel ordenar os produtos por ordem ascendente ou descendente de
precos e encontrar o pre¢co mais baixo para um determinado produto ou servico (Pappas,
2017).

Embora sejam mais conscientes em relacdo ao preco, os consumidores tendem a
ser mais impulsivos quando compram online porque a compra online € um processo mais
conveniente. Isto €, 0 consumidor tende a efetuar compras que néo tinha planeado porque
tem acesso facilitado aos produtos, ndo existem pressdes sociais associadas e, em muitos

casos, ndo existem custos de envio (Xu & Huang, 2014).

A procura pela melhor opcéo econémica tende a aumentar a utilizacdo da compra
online, visto que os consumidores motivados e focados em encontrar o melhor preco

tendem a recorrer mais a este tipo de compra (Close & Kukar-Kinney, 2010).

Uma das caracteristicas que influenciam e tém impacto na utilizagdo de
plataformas de reserva online no setor turistico € a procura por precos mais baixos, pois
a existéncia da percecdo de precos mais baixos na reserva online afeta positivamente a
intencdo de compra, sendo o prego um dos fatores mais importantes no processo de
tomada de decisdo dos consumidores na utilizagdo da reserva online (Ozbek et al., 2015).
Este tende a ser visto pelo consumidor como indicador da qualidade do alojamento (Lien
et al., 2015).
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f) Importéancia dos testemunhos

A Internet veio revolucionar a forma como 0s consumidores procuram
informagao, permitindo-lhes recorrer a fontes de informacéo diferentes, tais como, 0s
mass media, a comunicacdo word-of-mouth e as opinides de especialistas, através de
conteddo que se aproxima bastante da realidade, tal como o video ou a fotografia (Amaro,
Duarte & Henriques, 2016).

No setor do Turismo existe normalmente uma maior procura por informagéo antes
da tomada de uma decisdo, dado que os produtos e servicos turisticos envolvem elevados
riscos: um produto turistico envolve a saida do individuo da sua rotina habitual para outra
zona geogréfica, tendo visto apenas descri¢des e imagens do local de destino, sendo que
0 consumidor nunca podera experimentar um produto turistico antes de o comprar
efetivamente. Neste contexto, a informacdo é a chave de partida de um processo de
tomada de decisdo de um produto ou servico turistico como fator de diminuicdo da

percecdo do risco (Fotis, Buhalis & Rossides, 2012).

De acordo com o Tripavisor’s TripBarometer, 89% dos viajantes sao
influenciados pelos testemunhos publicados online quando se encontram a escolher o seu
alojamento e 50% dos viajantes chegam mesmo a alterar os seus planos influenciados
pelas experiéncias de outros viajantes publicadas nos social media (Amaro, Duarte &
Henriques, 2016).

Os social media tém-se destacado neste contexto porque sdo utilizados com um
fim funcional, que é a procura de informacdo (Amaro, Duarte & Henriques, 2016).
Tornaram-se numa das principais fontes de informacdo dos viajantes, tendo um forte
impacto nas fases de planeamento e tomada de decisdo em compras no setor turistico. A
informacdo produzida € a experiéncia de outros viajantes e a troca de experiéncias entre
eles, o que faz com que o contetdo seja percecionado pelo consumidor como mais
credivel e de confianca do que o contetido dos artigos de opinido gerados por profissionais
(Amaro, Duarte & Henriques, 2016). Segundo Sidali et. al (2009), a confianga do
consumidor nos testemunhos publicados online influencia a sua decisdo de compra
(Sidali, Schulze & Spiller, 2009).

Tem-se verificado que a utilizacdo dos social media pelos viajantes € feita durante
as trés fases de uma viagem: antes, durante e depois, sendo os social media bastante

utilizados durante a viagem. Antes da viagem, 0 viajante procura ideias, reduzir o risco
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associado a escolha do destino e idealizar o destino. Durante a viagem — a fase em que
utilizam mais os social media — os viajantes tendem a consumir informagéo sobre o
destino em que se encontram e ainda a publicar a sua experiéncia em tempo real, por
exemplo, através da partilha de imagens e videos. Apos a viagem, 0s viajantes tendem a
publicar a sua experiéncia através de fotos, videos e comentarios. E nesta fase que sio
produzidos e publicados os testemunhos que poderdo influenciar outros viajantes que se
encontram na fase de planeamento da viagem (Amaro, Duarte & Henriques, 2016).

Neste sentido, tém um papel essencial para o setor do Turismo porgue tém impacto
na tomada de decisdo dos turistas, nos fatores que influenciam os turistas a publicarem
testemunhos online, nas motivagdes para utilizarem social media e na utilizagdo dos
social media pelos agentes turisticos (Amaro, Duarte & Henriques, 2016), facilitando a
comunicacdo entre turistas e potenciais consumidores. Os social media permitem, ainda,
a comunicacdo sobre destinos turisticos a custos baixos e com elevados niveis de

eficiéncia quando comparado com os meios tradicionais (Kiralova & Pavlicek, 2014).
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1.4 Geracoes X e Y: semelhancas e diferencas

Uma Geragdo é um grupo que pode ser identificado pelo ano de nascimento, idade,
localizag&o ou outra situacdo que influencie a sua personalidade. As gera¢des surgem em
contextos de mudanca significativos, como 0 aparecimento de novas tecnologias ou
transicbes economicas significativas. Estes contextos alteram profundamente a

personalidade, os valores e as expetativas das geragdes (Smith & Nichols, 2015).

1.4.1 Geracéo Y: Millennials, os nativos digitais

Millennials ou Geracdo Y sdo todos os nascidos entre 1982 e 1996 (Southgate,
2017). Esta Geracdo surge num contexto politico de revolucdo, inovacdo digital e
recessao econdmica, que moldou as suas opinides, valores e comportamentos de forma
radical (Slootweg & Rowson, 2018). Millennials sdo uma das geracdes mais numerosas,
depois dos Baby Boomers, representando um tergco da populacdo mundial (Staréevi¢ &
Konjikusi¢, 2018).

Esta Geracdo caracteriza-se por ser extremamente focada na familia, embora tenha
crescido num ambiente de familias pouco convencionais, em que o0s divorcios e a recessdo
econdmica fizeram parte da sua realidade, o que fez com que valorizassem mais 0
equilibrio entre a vida pessoal e a vida profissional (Smith & Nichols, 2015). Assim
sendo, tendem a formar a sua familia e a sair de casa dos seus pais mais tarde do que
Geragdes precedentes. Nao pretendem comprar carros nem casas. Preferem recorrer a
servigcos, como a Uber, ou transportes publicos, dado que privilegiam apostar o seu
dinheiro em experiéncias do que adquirir bens fisicos, como o automdvel (Brudney,
2017).

As opinides externas, de amigos ou familiares e ainda de publicacBes em
plataformas, sdo bastante valorizadas pelos Millennials (Brudney, 2017). Por terem
crescido num ambiente mais diverso, em que coexistiam geracdes muito diferentes,

tornaram-se mais tolerantes face a diferenca (Smith & Nichols, 2015).

Esta Geracdo é cética em relacdo a publicidade tradicional, procuram

autenticidade nos conteudos, e que as marcas contem histérias (Brudney, 2017).
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Séo fortemente influenciaveis por tendéncias e ambicionam ser valorizados pelas
suas competéncias e por aquilo que sdo. Sdo mais informados e instruidos e acreditam

que podem criar um futuro melhor (Starc¢evi¢ & Konjikusi¢, 2018).

S&o consumidores informados e exigentes e adaptam-se facilmente a mudanca.
Por este motivo, ndo sdo consumidores leais, mas imprevisiveis, pois facilmente alteram

as suas escolhas (Starcevi¢ & Konjikusi¢, 2018).

As principais caracteristicas desta Geragdo fizeram surgir a necessidade de se
repensar a forma como estas se integravam em diferentes etapas do ciclo de vida,
nomeadamente, a formacdo académica e a vida profissional (Koutropoulos, 2011). Esta
Geracdo caracteriza-se por gostar de trabalhar em equipa e ser tolerante face a opinides
diferentes de geracdes anteriores, visto que cresceram a praticar desportos de equipa e a
ter aulas em grupo (Smith & Nichols, 2015).

Em contexto profissional, os Millennials tendem a preferir lideres inspiradores, ao
contrario das geragdes anteriores que valorizavam lideres ambiciosos. Por outro lado, esta
Geracdo prefere um ambiente de relagéo interpessoal e uma cultura de flexibilidade, com
poucas regras e com um elevado nivel de confianca nos seus colaboradores (Smith &
Nichols, 2015). Com a recessdo economica, os Millennials passaram a percecionar 0s
locais de trabalho como temporarios e ndo veem segurancga nos seus postos de trabalho
(Smith & Nichols, 2015). Questionam bastante a organizacdo em que trabalham e as
oportunidades de trabalho que tém e gostam de assumir responsabilidades e de provar a
si mesmos que sdo capazes, procurando 0 sucesso numa perspetiva de conseguir o
respeito daqueles com quem trabalham. Tém necessidade de trabalhar em algo que tenha
um significado e, quando ndo estdo felizes com o seu emprego, tendem a mudar.
Priorizam organizacgdes inovadoras, criativas e com um ambiente descontraido (Yigit &
Aksay, 2015).

Esta Geracdo é também conhecida como os nativos digitais, pela elevada
importancia que atribuem as tecnologias e a sua utilizacéo, o que influenciou fortemente
0s seus valores, crencgas e interesses. Sdo multitarefas pelo facto de terem crescidos
envoltos num ambiente com multiplos estimulos, concentrados nas novas tecnologias.
Por estas razbes, sdo fortemente estimulados por conteudo online e, ainda, pelas

recomendacdes dos seus amigos e familiares (Amaro, Duarte & Henriques, 2016).
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Os nativos digitais diferenciam-se pelo facto de a sua atencao estar mais dispersa
devido as novas formas de entretenimento, por exemplo, 0s videojogos. A imagem e o
entretenimento passaram a ter um papel de destaque, tendo em conta que séo fatores que

captam a atencao dos Millennials (Koutropoulos, 2011).

Tornaram-se dependentes de tecnologias mais cedo do que outras geragdes. Tém
por isso mais necessidade de utilizar tecnologia e social media em qualquer momento,
passando cerca de 19 horas por semana no smartphone (Brudney, 2017), inclusive no
ambiente de trabalho. Isto causou nos Millennials uma necessidade de ter respostas

instantaneas, inclusive feedback (Smith & Nichols, 2015).

A Geracdo Y surgiu huma era em que a compra € vista como entretenimento, com
uma dimensdo experiencial atribuida. Bastante instruidos, tomam decisdes de compra
com base na informacéo que recolhem. Procuram produtos com personalidade e prestam
pouca atencdo a marcas. A lealdade face as marcas depende das tendéncias ou da
popularidade da marca e focam-se mais na qualidade do que no preco (Lissitsa & Kol,
2016).

1.4.2 Geracgao X: a “Geracdo do meio”

Precedentes dos Millennials, a Geragdo X fez-se notar pelas suas caracteristicas
préprias. Fazem parte da Geracdo X todos os nascidos entre 1967 e 1981 (Southgate,
2017).

O aparecimento da Geracdo X marca o periodo de declinio da Geracdo Baby
Boomers e €, por isso, significativamente mais pequena. Esta foi a primeira Geracao a
voltar a casa depois da escola sem 0s seus pais presentes porque estes se encontravam a
trabalhar (Smith & Nichols, 2015) e, por isso, tendem a ser mais independentes (Beutell
& Wittig-Berman, 2008).

A Geracdo X cresceu num ambiente de incerteza economica e social e, em muitos
casos, em familias cujos pais eram divorciados. Impulsionaram o multiculturalismo e o

“pensar globalmente”. Sdo extremamente individualistas e séticos (Lissitsa & Kol, 2016).

A Geracdo X surge num contexto em que os principais lideres mundiais — na
politica, na religido, no desporto — eram vistos como incompetentes (Underwood, 2018).

Por isso, esta Geragdo é constituida por individuos que ambicionam um equilibrio entre
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a liberdade e a responsabilidade, ndo se identificando com ambientes de gestdo rigorosos
(Kukoyi, 2016). Séo leais para com as empresas onde trabalham (Yigit & Aksay, 2015).
Como viram os seus pais a serem absorvidos pelos seus empregos, a Geracgdo X privilegia
a familia e procura o equilibrio entre a vida pessoal e profissional. Nao sdo uma Geragédo
estruturada, por isso preferem trabalhar sozinhos, ndo se identificando com o trabalho em

equipa (Ramadiani & Susanto, 2016).

Ainda assim, foi a primeira Gerag&o a envolver-se no trabalho de uma forma mais
profunda, na medida em que, com as novas tecnologias, passou a estar conectada mais
tempo (Beutell & Wittig-Berman, 2008). No entanto, esta Geracao enfrenta uma situacéo
de dificuldade de promocéo profissional, motivada pelo facto de as reformas serem cada
vez mais tardias e a Geragdo Baby Boomers ainda se encontrar no mercado de trabalho e
em posicdes de chefia (Smith & Nichols, 2015).

A Geragdo X, ou “Geracdo do meio”, surge na passagem do analdgico para o
digital. Esta Geracdo tende a ser suscetivel apenas para alguns instrumentos de marketing,
como por exemplo, as campanhas de email, j& que o email é utilizado todos os dias por
esta Geragdo. Os anuncios publicitarios na televisdo ndo atraem esta Geracdo. No entanto,
esta ainda responde a publicidade em revistas e jornais porque se trata de um tipo de
publicidade que tende a ser visto como mais intelectual. Embora, por vezes, sejam
esquecidos pelos marketeers, esta Geragdo também recorre aos social media diariamente
(Slootweg & Rowson, 2018). A Geracgdo X privilegia marcas que tenham personalidade,
com quem se possam relacionar, ndo se leve demasiado a sério e que respeite 0 seu
publico (Siddle, 2017).

Esta Geracdo assistiu ao aparecimento da tecnologia, embora ndo tenham crescido
a utiliza-la. No entanto, adaptou-se a esta realidade (Southgate, 2017). A Geracdo X
continua a efetuar compras com base na pesquisa tradicional e nos métodos de tomada de
deciséo tradicionais. Procuram conveniéncia e relagdes com a comunidade. Nao sdo leais
as marcas. Valorizam as opinides externas em relagdo aquilo que pretendem comprar
(Lissitsa & Kol, 2016).
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1.4.3 Diferencas comportamentais entre as Geracdes X e Y na reserva online de

alojamento

As GeracOes X e Y tendem a reagir diferentemente a estratégias no que concerne
a inddstria do Turismo porque tém caracteristicas socioculturais distintas, dado que
viveram épocas diferentes que moldaram o seu estilo de vida (Slootweg & Rowson,
2018).

Relativamente as suas caracteristicas, existem semelhangas entre estas duas
geracOes, nomeadamente, o facto de ambas terem uma atitude de proatividade e resolugédo
de problemas, adaptarem-se facilmente a mudanca, procurarem divertir-se, serem
culturalmente diversos e recorrerem bastante a tecnologia. Por outro lado, as principais
diferencas entre elas séo o facto de a Geragéo X valorizar a independéncia no contexto de
trabalho, enquanto os Millennials preferem um ambiente mais estruturado e de apoio
(Khor, 2017).

Ambas as GeracOes recorrem a compra online. Os produtos ou servigos que sdo
principalmente comprados online pela Geracéo X e Y sdo bilhetes de cinema (Geracéo X
- 72%; Geracdo Y: 74%), reserva de voos (Geracdo X - 59%; Geracdo Y: 74%), packs de
férias (Geracdo X - 58%; Geracdo Y: 59%). Segue-se alimentos (Geracdo X - 94%;
Geracdo Y: 96%), cosméticos (Geragdo X - 85%; Geracdo Y: 94%), livros (Geragdo X -
70%; Geracdo Y: 75%), roupas (Geracdo X - 84%; Geracdo Y: 76%), mobilia (Geracéo
X - 86%; Geracdo Y: 91%), tecnologia (Geracdo X - 70%; Geracdo Y: 75%) (Dhanapal,
Vashu & Subramaniam, 2015).

No entanto, ambas identificam algumas barreiras e pontos negativos na compra
online, nomeadamente, os atrasos na entrega dos produtos (Geracdo X - 56%; Geragédo
Y: 56%), as dificuldades no cancelamento ou troca dos produtos (Geracdo X - 57%);
Geracdo Y: 57%), percecdo de risco relativamente a privacidade de dados (Geracdo X -
56%; Geracao Y: 56%), o facto de o produto ndo corresponder a realidade (Geragdo X -
55%; Geracao Y: 55%) e a credibilidade dos fabricantes (Geracéo X - 51%; Geragéo Y:
51%) (Dhanapal, Vashu & Subramaniam, 2015).

Neste contexto, no que concerne ao planeamento de viagens, o estudo “Attitudes
of Europeans towards Tourism” conclui que, maioritariamente, os europeus tendem a
planear as suas viagens online. No entanto, verificaram-se algumas diferengas entre

idades, dado que os inquiridos com 55 ou mais anos tendem a planear menos as suas
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viagens online (39% vs. 63% da faixa etaria 25-39 anos). Pode concluir-se, dadas as faixas
etarias, que existem algumas diferencas entre as Geracgdes. Relativamente as habilitacfes
literarias, verificou-se uma tendéncia para os inquiridos mais instruidos planearem mais
as suas viagens online e utilizarem a Internet como fonte de informacéo (60% licenciados

vs. 25% habilitacGes literarias mais baixas) (Dhanapal, Vashu & Subramaniam, 2015).

No entanto, os Millennials causaram alteragdes profundas no setor do turismo a
nivel global porque sdo consumidores com comportamentos e motivagdes totalmente
diferentes quando comparados com geracOes anteriores, motivados pelas novas

tecnologias (Starcevi¢ & Konjikusi¢, 2018).

Os Millennials sdo a Geragdo que, enguanto jovens, mais viaja, motivados por
varios fatores, tais como o alargamento das oportunidades de acesso a viagens em que
estas deixaram de ser exclusivas das classes mais elevadas; o aumento do nivel de
instrucdo; o aumento do numero de fornecedores de produtos especificos pensados para
jovens e estudantes; e ainda a facilidade de acesso a Internet (Fortuna et al., 2016). No
entanto, os Millennials viajam para viver experiéncias, conhecer novas pessoas e culturas,
aprender novas linguas, trabalhar ou estudar, visitar amigos ou familiares ou situacdes
mais especificas, como concertos, celebracdes, entre outros (Staréevi¢ & Konjikusic,
2018).

Os Millennials tornaram-se o segmento de consumidor que mais cresceu em
termos de procura turistica, dado que a vivéncia de experiéncias se tornou uma das
maiores motivacdes desta Geracdo enquanto objetivo e estilo de vida. Procuram
experiéncias que os transformem enquanto individuos e, nesse contexto, as viagens

assumiram um papel importante (Kukoyi, 2016).

Os alojamentos, por sua vez, adaptaram-se a esta Geragdo, que procura
experiéncias a custos razoaveis. Para além disso, o setor adaptou-se ao facto de esta

Geracdo publicar as suas experiéncias em viagem nos social media (Kukoyi, 2016).

Embora os Millennials se destaguem enquanto consumidores no setor do Turismo,
a Geracdo X foi a primeira Geracdo que comecou a viajar de forma recorrente e que, por
isso, fez surgir diversas companhias aereas e agéncias de viagens. Foi a primeira Geragédo
que comecou a realizar os chamados “Gap Year”, isto €, um ano sabatico a viajar por todo
0 mundo (Siddle, 2017).
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Existem, assim, algumas diferencas de comportamentos e habitos no contexto das

viagens entre as Geragbes X e Y.

Relativamente ao planeamento das viagens, pode verificar-se que os Millennials
preferem planear as suas viagens sozinhos, ou seja, ndo recorrem a agéncias de viagem
tradicionais e recusam pacotes standard de viagem (Aceron et al., 2018), que remete para
a importéncia das fontes de informagdo. Assim, as viagens iniciam-se no processo de
procura de informacgdo, através do qual o individuo toma decisdes relativamente aos
destinos, ao alojamento, a0 meio de transporte e as atividades turisticas envolvidas
(Aceron et al., 2018).

Para reservarem as suas viagens, os Millennials tendem a consultar plataformas
de comparacdo de precos, embora a compra seja efetivada através das plataformas do
préprio alojamento ou destino (Fortuna et al., 2016). Para planearem as suas viagens, 0S
Millennials consultam ainda informacao relacionada com a cultura do pais-destino, a
economia local ou a situacdo politica e acabam por efetuar a reserva do alojamento em

dispositivos moveis (Brudney, 2017).

Comparado com geracdes anteriores, nomeadamente a Geracdo X, existiu uma
grande alteracdo no comportamento dos Millennials relativamente a reserva de
alojamento, dado que esta Geragéo tende a efetuar reservas num curto espaco de tempo,
a partir de um tempo de tomada de decisdo menor. Por isso, é importante que 0s
alojamentos disponibilizem informacao atualizada e em tempo real nas suas plataformas
digitais (Leo, 2013).

No que se refere a escolha do destino, os Millennials tendem a preferir destinos
seguros e familiares, enquanto procuram novas experiéncias e atividades em que possam
conhecer pessoas de diferentes culturas (Aceron et al., 2018). Embora sejam aventureiros,
utilizam como garantia de seguranca do destino “experiéncias verificadas”, isto ¢, a
confirmacdo e partilha de experiéncia de algum visitante que ja passou pelo destino
(Starcevi¢ & Konjikusi¢, 2018). Perderam o interesse em viagens mais tradicionais, como
por exemplo, destinos com apenas praia ou neve, e ambicionam viagens em que possam
explorar os ambientes e culturas dos destinos. Procuram experiéncias Unicas, genuinas e
encontrar sitios desconhecidos, que ndo sejam tdo turisticos (Starcevi¢ & Konjikusic,
2018).
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As principais atividades que os Millennials privilegiam durante uma viagem séo
atividades ligadas a paisagens naturais que os coloquem em contacto com a natureza e o
meio envolvente no seu estado natural. Evitam destinos extremamente turisticos e
procuram contactar com a populacgéo local. Esta Geracdo tende a priorizar a seguranca e
a higiene em viagem e vivenciar experiéncias que lhes proporcionem satisfacdo e bem-
estar fisico e mental. Tende a praticar exercicio fisico e uma alimentacdo saudavel durante
as suas viagens (Aceron et al., 2018). Privilegia também a promoc&o da responsabilidade
social no contexto das viagens e, por isso, procura experiéncias de viagem que englobem

acdes que contribuam para a comunidade local (Leo, 2013).

Os Millennials preferem viajar para locais recomendados por amigos ou
familiares. No entanto, valorizam bastante os testemunhos online e consultam-nos para
tomarem decis@es. Procuram, nos testemunhos, informacéo sobre tradicdes e eventos que
podem encontrar no seu destino. Por isso, a escolha do destino pelos Millennials é feita
com base em recomendacdes (Aceron et al., 2018). Geralmente, iniciam as suas viagens
planeando-as online, ou seja, procurando informacéo nos social media e na Internet

(Brudney, 2017). Preferem maioritariamente viajar com amigos (Leo, 2013).

A maioria dos consumidores tomam as suas decisdes com base nos contetdos
publicados nos social media. Os Millennials sdo, por sua vez, a Geragdo que mais
corresponde a essa realidade e também a mais ativa nos social media (Chatzigeorgiou,
2017). A existéncia de partilha em tempo real é uma questdo bem presente nos
Millennials, como por exemplo, nas partilhas de contetdos no Instagram que reportam
onde estdo e o que se encontram a fazer. Este contetido, por ser em tempo real, tende a
ser mais realista e retratar o ambiente de um alojamento, evento ou atividade turistica
(Leo, 2013). No entanto, a expetativa dos Millennials € que os alojamentos
disponibilizem informacdo nas suas paginas. Caso contrario, esta Geracdo tende a

pesquisar em plataformas de comparagéo de precos, motores de busca, etc. (Leo, 2013).

Outra caracteristica que define os Millennials é o facto de viajarem com
orcamentos limitados, mas efetuarem as viagens mais longas com orgamentos pequenos
(Aceron et al., 2018). Estes orcamentos reduzidos fizeram, inclusive, surgir um novo
conceito de alojamento - os hostels - que privilegia as necessidades basicas destes
viajantes, tais como, uma cama, agua quente e wi-fi (Leo, 2013). Como sdo bastante
conscientes relativamente ao pre¢o, procuram efetuar as reservas com custos mais baixos

e recorrem a todo o tipo de alojamento e voos (StarCevi¢ & Konjikusi¢, 2018).
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A Geracgdo X apresenta também as suas préprias caracteristicas e comportamentos
em viagem. A escolha do destino tende a ser feita com o objetivo de encontrar destinos
pouco habituais e que ndo seja do conhecimento dos seus amigos. Os individuos desta
Geracdo sdo mais aventureiros, mas também focados na experiéncia como forma de
evolucdo pessoal. Foi através desta Geragédo que surgiram conceitos de viagem diferentes,
como por exemplo, festas de celebracdo de divércios e outros que, outrora, eram
impensaveis (Maneval & Pike, 2016). Esta foi a Geragdo que comegou a viajar com mais
frequéncia com o0s seus amigos, para além das tradicionais férias romanticas ou em
familia. As férias de familia em cruzeiros foi uma tendéncia que se destacou com esta
Geracdo (Maneval & Pike, 2016).

Em relagdo ao planeamento de viagens, os comportamentos da Gerac¢ao X tendem
a encontrar-se entre 0s comportamentos associados aos Baby Boomers — recorrer a
agéncias de viagem para planear as suas férias — e os Millennials — que planeiam as suas
viagens através da informagdo que encontram nos social media, recorrendo as agéncias
para solicitarem mais aconselhamento (Maneval & Pike, 2016). Esta Geracao consulta a
Internet como principal fonte de informacédo, mas também testemunhos de experiéncias
de viagens realizadas anteriormente e as recomendacdes dos seus amigos e familiares
(Kim, Xiang & Fesenmaier, 2015).

As principais plataformas aos quais recorre a Geragdo X quando planeia as suas
viagens sdo plataformas online de agéncias de viagens, tal como a Geracao Y (Kim, Xiang
& Fesenmaier, 2015). O tipo de informacdo procurada pela Geracdo X quando planeia
as suas viagens sdo informacdes sobre o destino e sobre os precos do alojamento, tal como
se verifica na Geragdo Y (Kim, Xiang & Fesenmaier, 2015).

O contacto com as agéncias continua a ser feito, embora a Gera¢do X tenha
interesse em participar no planeamento das suas viagens, motivo pelo qual as agéncias
tém de adaptar o processo de planeamento da viagem aos viajantes desta Geracdo, que
procuram fazer a sua propria pesquisa por informacéo online e offline quando decidem

fazer a viagem (Maneval & Pike, 2016).

A Geragéo X tende a recorrer aos social media por motivagdes relacionadas com
entretenimento, concluindo-se que ndo consultam os social media como fonte principal
de informagcéo relativamente a viagens nem publicam com tanta frequéncia contetdos em

tempo real relacionado com viagens (Bento & Martinez, 2018).
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A Geragdo X tem geralmente orcamentos superiores para investir nas suas viagens
quando comparado com os Millennials. No entanto, ndo se trata de orcamentos t&o
elevados quanto os orcamentos das viagens dos Baby Boomers (Maneval & Pike, 2016).

No contexto das viagens, aquilo que tanto a Geracdo X, como a Geracao Y, mais
compram online sdo a reserva do alojamento e os bilhetes de avido (Kim, Xiang &

Fesenmaier, 2015).

Em conclusdo, a Internet é a principal fonte de informacdo a qual ambas as
Geracdes recorrem. Os Millennials continuam a ser a Geracdo que mais participa e se
envolve no processo de planeamento de uma viagem. Para além disso, esta Geracao é
particularmente interessante porque, enquanto a Geragdo X procura informacéo apos ter
escolhido o destino, os Millennials sdo bastantes flexiveis quanto a escolha do destino da

viagem (Kim, Xiang & Fesenmaier, 2015).
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1.5 Modelo Tedrico De Analise

Para responder & questdo de partida desta investigacdo - identificar se existem
diferengas nos comportamentos das Geragdes X e Y na reserva online de alojamento
— foram identificadas algumas variaveis que servirdo de suporte ao estudo. As variaveis
que servirdo de suporte ao estudo serdo a Percecdo de Risco, a Facilidade de Utilizacao,

a Experiéncia, a Utilidade, a Importancia do Preco e a Importancia dos Testemunhos.

A Percecdo de Risco compreende as expetativas do consumidor relativamente a
um possivel dano material e/ou pessoal na reserva online e tende a influenciar
negativamente a intengdo de compra online do consumidor (Ozbek et al., 2015). Também
as Geragdes X e Y identificam que uma das barreiras ou pontos negativos que associam
a compra online é a percecdo de risco relativamente a privacidade de dados, embora a
Geracdo X tenha mais tendéncia para percecionar esse risco (Dhanapal, Vashu &
Subramaniam, 2015).

Por sua vez, a Facilidade de Utilizacdo na reserva online de alojamento
corresponde a perce¢do do consumidor de que a utilizacdo da plataforma de reserva online
sera uma tarefa que envolve um esforco minimo (Oneto et al., 2015). Por isso, a perce¢édo
de facilidade de utilizacdo das plataformas digitais pode traduzir-se em intencdo da sua
utilizacdo pelo consumidor (Moon & Kim, 2001) como indica também o Technology
Acceptance Model (TAM) (Ozbek et al., 2015). As Geragdes X e Y apresentam
diferencas no que concerne a utilizacdo de plataformas digitais, dado que a Geracdo Y

adapta-se mais facilmente as plataformas digitais (Khor, 2017).

Por outro lado, a Experiéncia de reserva online de alojamento influencia
positivamente a atitude dos consumidores no que concerne & predisposi¢do para a
utilizacdo de plataformas digitais, nomeadamente, plataformas de reserva online de
alojamento (Moon & Kim, 2001). Para além disso, dado que a compra turistica envolve
algum desconhecimento por parte do consumidor, visto que este ndo consegue
experimentar 0 Servigo que esta a adquirir, a experiéncia de compra vem colmatar este
desconhecimento, podendo contribuir positivamente no processo de tomada de deciséo
(Bilgihan, Okumus & Nusair, 2014). Relativamente as Gera¢6es em estudo, a Geragdo Y
tende a valorizar a vivéncia de experiéncias (Kukoyi, 2016), enquanto a Gerag¢do X nao
apresenta as mesmas caracteristicas, embora também se foque na experiéncia como fonte

de evolugéo pessoal (Maneval & Pike, 2016).
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A percecdo de Utilidade corresponde ao valor que o consumidor atribui a um
produto ou servico em relagcdo as expetativas que tem do seu desempenho (Alcéntara-
Pilar, Blanco-Encomienda, Armenski & Barrio-Garcia, 2018), existindo uma relagdo
positiva entre a utilidade percecionada pelo consumidor e a sua intencdo de utilizacao de
plataformas digitais (Moon & Kim, 2001), como indica também o Technology
Acceptance Model (TAM) (Ozbek et al., 2015). Embora tanto a Geragdo X, como a
Geragdo Y se adapte facilmente a mudanga e recorra bastante a tecnologia, a Gera¢do Y
adapta-se com maior facilidade as plataformas digitais por ter sido uma geracdo que

emergiu com as mesmas (Khor, 2017).

A procura pela melhor opgcdo econémica aumenta a utilizagdo da compra online
(Close & Kukar-Kinney, 2010) porque esta é percecionada como a mais vantajosa do
ponto de vista econdmico (Kim, Lee & Chung, 2013). Desta forma, o Preco torna-se uma
importante variavel de estudo para esta investigacdo, sendo considerado um fator-chave
na tomada de decisdo do consumidor (Pappas, 2017). Existem algumas diferencas
relativamente as GeragBes em estudo: os Millennials viajam com orcamentos bastante
limitados (Aceron et al., 2018), ao contrario da Geracdo X (Maneval & Pike, 2016).

Por fim, dado que se trata da reserva online, considera-se a Importancia dos
Testemunhos publicados online como uma variavel de estudo. Tendo a compra turistica
uma forte necessidade de informacdo antes da tomada de decisdo (Fotis, Buhalis &
Rossides, 2012), considera-se que a confianca do consumidor nos testemunhos
publicados online influencia a sua decisao de compra (Sidali, Schulze & Spiller, 2009).
Ambas as geracdes tomam as suas decisdes com base nos conteudos publicados nos social
media; no entanto, a Geracao Y destaca-se pela importancia que atribui as recomendagdes

dos testemunhos e ainda como criadora desses testemunhos (Aceron et al., 2018).

Existem ainda algumas diferencas de comportamentos e habitos no contexto das
viagens entre as Geracgdes X e Y. As principais diferencas identificadas estdo relacionadas
com o processo de reserva online de produtos e servicos turisticos. Enquanto os
Millennials tendem a planear as suas viagens sozinhos, sem recorrer a agéncias de viagem
tradicionais (Aceron et al., 2018) e a tomar decisdes num curto espaco de tempo (Leo,
2013), a Geragdo X continua a contactar agéncias de viagens tradicionais. No entanto,
esta Geracdo tem interesse em participar no planeamento das suas viagens, procurando

fazer também a sua propria pesquisa por informacéo online (Maneval & Pike, 2016).
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Os comportamentos das Geracdes X e Y relativamente as seis variaveis do estudo

serdo analisados com o objetivo de identificar se existem ou n&do diferencas entre

geragBes. Com base nestes pressupostos tedricos, sdo apresentadas as hipoteses de

investigacdo conforme tabela seguinte (tabela 1).

Tabela 1 - Hipéteses de Investigacdo

1 Existem diferencas em relagdo a Percecdo de Risco na reserva online de alojamento nos
comportamentos das GeracBes X e Y

Ho Existem diferencas em relagdo & Facilidade de Utilizagdo na reserva online de
alojamento nos comportamentos das Geragdes X e Y

H3 Existem diferencas em relagdo a Experiéncia de reserva online de alojamento nos
comportamentos das Geragbes X e Y

Ha Existem diferencas em relagdo & Utilidade da reserva online de alojamento nos
comportamentos das Geragles X e Y

HE Existem diferencas em relacdo ao Preco na reserva online de alojamento nos
comportamentos das GeracBes X e Y

He Existem diferencas em relagdo & Importancia dos Testemunhos na reserva online de
alojamento nos comportamentos das Geragdes X e Y
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CAPITULO Il - METODO

O Método de Investigacdo pode ser definido como 0 “(...) caminho para se
chegar a determinado fim” (Gil, 2006, p.8), que permite testar o Modelo Teérico de
Analise e, por sua vez, responder a questdo de partida: identificar se existem diferencas
nos comportamentos das Geracdes X e Y em relacdo a alguns fatores determinantes da

reserva online de alojamento.

2.1. Objetivos de investigacdo

Os objetivos de investigacdo dividem-se em objetivo geral e objetivos especificos.
Atraveés da definicdo dos objetivos geral e especificos, € possivel analisar a questdo de
partida, identificando que informacdo é necessario recolher para se respostar a questao de

partida.

2.1.1. Objetivo geral

O objetivo principal deste estudo é identificar se existem diferencas nos
comportamentos das Geracdes X e Y em relacdo aos fatores determinantes da reserva

online de alojamento.

2.1.2. Objetivos especificos

Para complementar o objetivo geral, os objetivos especificos que serdo analisados sdo

0s seguintes:

1. Identificar se existem diferencas em relacdo a Percecédo de Risco na reserva online
de alojamento nos comportamentos das Geracoes X e Y.

2. ldentificar se existem diferencas em relacdo a Facilidade de Utilizag&o na reserva
online de alojamento nos comportamentos das Gerages X e Y.

3. Identificar se existem diferencas em relacdo a Experiéncia de reserva online de
alojamento nos comportamentos das Geracdes X e Y.

4. ldentificar se existem diferencas em relacdo & Utilidade da reserva online de

alojamento nos comportamentos das Geragoes X e Y.
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5. ldentificar se existem diferencas em relacdo ao Preco na reserva online de
alojamento nos comportamentos das Geracgdes X e Y.
6. ldentificar se existem diferencas em relacdo a Importancia dos Testemunhos na

reserva online de alojamento nos comportamentos das Geraces X e Y.

2.2 Tipologia de investigacéo

Serd aplicada uma abordagem metodoldgica quantitativa no que concerne a
recolha e ao tratamento de dados. Esta abordagem tem como objetivo a recolha de dados
para fins estatisticos que pretendem estabelecer factos e testar hipdteses (Nykiel, 2007).
Na abordagem quantitativa, € delineado um quadro teorico, estabelecidas hipdteses e,
através dos resultados obtidos, testadas as hipdteses (Pearce, 2012). E utilizado e
adequado para recolher e identificar opinifes e atitudes dos entrevistados atraves da
utilizacdo de instrumentos padronizados, nomeadamente, o0 inquérito por questionario
(Malhotra, 2001).

As principais vantagens desta abordagem s&o o facto de apresentar resultados
estatisticamente fiaveis e projetaveis para uma populacao (Nykiel, 2007). Para além disso,
este tipo de investigacdo envolve baixos custos e maior rapidez na recolha dos dados
(Malhotra, 2001).

2.3 Instrumento de recolha de dados

O Modelo Teorico de Analise serd testado a partir de um inquérito por
questionario online, publicado na plataforma Google Forms. Este caracteriza-se por ser
composto por um conjunto de questdes que tém como objetivo identificar e caracterizar
algo ou alguém em relacdo a varios fatores, como por exemplo, o comportamento dos
inquiridos numa determinada situacéo. No contexto de uma investigacdo, 0s questionarios
tém como objetivo traduzir os objetivos da investigacdo para questdes as quais 0 objeto
de analise, mais concretamente, o publico-alvo, devera responder. Através das suas
respostas, obtém-se dados de analise que, posteriormente, se transformam em conclusdes

sobre a questdo de partida da investigagéo (Gil, 2006).

As principais vantagens do questionario sdo o facto de permitir a recolha de
respostas de um elevado namero de inquiridos, sem custos associados, garantindo o

anonimato dos inquiridos e permitindo-lhes responder quando e onde for mais
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conveniente, para além de que o investigador ndo exerce influéncia nos inquiridos. No
entanto, ndo possibilita que os inquiridos coloquem ou esclarecam eventuais ddvidas que
surjam no preenchimento do questionario, nem garante a objetividade do inquirido no

momento de resposta as questdes (Gil, 2006).

O questionario gque servira de suporte a esta investigacdo sera constituido por
questdes fechadas, tendo em conta que este tipo de questdes cria grupos uniformes de
resposta, facilita o tratamento dos dados, possibilitando a recolha e anélise das respostas

de um grupo de grande dimensao de inquiridos (Gil, 2006).

O questionario estara dividido em oito grupos de questdes (tabela 2). O primeiro e
ultimo grupo tém como objetivo recolher informacdo que permitira identificar o perfil
dos inquiridos e os restantes grupos terdo como objetivo recolher informacao sobre as
percecdes dos inquiridos relativamente aos fatores determinantes que influenciam a

intencdo de reserva online de alojamento.

Inicialmente, é colocada uma nota introdutdria no questionario que explica ao
inquirido qual o objetivo da investigacdo e em que ambito esta serd realizada. Na nota
introdutoria, é ainda explicado ao inquirido que os dados sdo estritamente confidenciais

e que a sua colaboracgdo é essencial para o sucesso da investigacao.

Primeiramente, o questionario ira apresentar uma questdo de filtro cujo objetivo é
identificar, & partida, se o inquirido ja realizou pelo menos uma reserva online de
alojamento. Em caso afirmativo, o questiondrio ird prosseguir e recolher informacdes
relativamente ao comportamento do inquirido na reserva online de alojamento. Caso nao
tenha realizado uma compra online, o questionario ird remeter para o Gltimo grupo de

questdes, para recolha de informacdo sobre as caracteristicas demogréficos do inquirido.

O primeiro grupo de questdes analisa os habitos de utilizacdo de Internet e da
compra online, incluindo questdes que identificam a frequéncia da compra online, que
produtos ou servigos sdo comprados, entre outros, com o objetivo de construir o perfil

dos internautas inquiridos.

Ird prosseguir com o0s grupos de questbes que irdo analisar os fatores
determinantes na reserva online de alojamento: o primeiro grupo de questdes terd como
objetivo recolher informagé&o sobre as percec6es dos inquiridos relativamente ao risco na
reserva online de alojamento; o grupo seguinte ira recolher informacéao relativamente a

percecédo de facilidade de utilizacdo da reserva online de alojamento; posteriormente, o
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grupo seguinte ira recolher informacao relativamente a experiéncia de reserva online de
alojamento; prossegue o quinto grupo, que terd como objetivo recolher informacao sobre
a utilidade da reserva online de alojamento; o grupo seguinte ird recolher informacéo
sobre a percecdo de vantagens relativamente ao preco na reserva online de alojamento; o
sétimo grupo ird recolher informacao sobre a importancia dos testemunhos para a tomada

de deciséo na reserva online de alojamento.

Por fim, para caracterizar o perfil do inquirido, serdo colocadas cinco questdes
que identificam algumas caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos,
nomeadamente, a idade, o0 genero, o grau de escolaridade, a ocupacao e o rendimento. A
partir destas questBes, mais concretamente, da identificacdo da idade dos inquiridos, sera
possivel agrupa-los nas Geraces X e Y.

Tendo em conta que existem diferentes tipos de escala e que estas diferem entre
si pela sua classificacdo (nominais, ordinais, de intervalo e de razdo), sera atribuida a
maioria das respostas uma Escala Ordinal. A Escala Ordinal identifica qual a posicéo de
um individuo em relagdo a uma situacdo que, neste caso, ira corresponder aos fatores
determinantes da reserva online de alojamento, permitindo analisar se o individuo
concorda ou ndo com as afirmacGes que servirdo de suporte a investigacdo (isto €, as
questBes do inquérito). Neste ambito, sera utilizada a Escala Ordinal de Likert, que €
composta por cinco medidas, em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente”, 2
corresponde a “Discordo Parcialmente”, 3 corresponde a “Nao Concordo nem Discordo”,
4 corresponde a “Concordo Parcialmente” e, por fim, 5 corresponde a “Concordo

Totalmente” (Gil, 2006).

No entanto, para se obter informacdes sociodemograficas e habitos de utilizacdo
da Internet, sera aplicada uma Escala Nominal. As Escalas Nominais sdo constituidas por
algumas categorias, através das quais é feita uma caracterizacdo de algo ou alguém (Gil,
2006).
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Tabela 2 - Questdes do Inquérito

Hipoteses Questdes ‘ Referéncias
1. Jaalguma vez efetuou uma reserva em sites de alojamento
(ex.: Booking, Trivago, Airbnb, etc.)?
2. Haquanto tempo utiliza a internet?
3. Com que frequéncia utiliza a Internet por semana?
4. Paraque fins utiliza a Internet?
5. Com que frequéncia realiza compras online?
) ) ) Escala (Petkova et
6. Dos seguintes produtos/servicos, assinale aqueles que .
. -~ nominal al., 2017)
comprou online no Gltimo ano:
7. Nos dltimos cinco anos, quantas vezes reservou
Perfil do alojamento online?
consumidor 8. No ultimo ano, quantas vezes reservou alojamento online?
9. Dos seguintes sites de alojamento, em quais ja realizou
reservas?
10. Recomendo a reserva online a gquem procura 0 meu
conselho.
L . o Escala (Mouakket
11. Tenho uma opini&o positiva sobre a utiliza¢do da reserva .
] Ordinal & Al-
online. . .
. . ) de Likert Hawari,
12. Encorajo os meus amigos a efetuar reservas online.
. o I (1-5) 2012)
13. Considero que a reserva online é a minha primeira escolha
para transagdes futuras.
14. Considero o0s sites de reservas de alojamento
potencialmente arriscados porque envolvem pagamentos
online.
. ) . ) . Escala
Percecdo de risco | 15. Considero o0s sites de reservas de alojamento . .
. ) ) . Ordinal (Ozbek et
na reserva online potencialmente arriscados porque desconheco aquilo que .
. de Likert al., 2015)
de alojamento estou a comprar. (5)
16. Considero o0s sites de reserva de alojamento
potencialmente arriscados porque envolvem a transmisséo
dos meus dados pessoais.
17. Considero que aprender a utilizar sites de reservas de
Facilidade de alojamento é facil. Escala
utilizacdo da 18. Considero que encontrar o que procuro através de sites de | Ordinal (Ozbek et
reserva online de reservas de alojamento é fécil. de Likert al., 2015)
alojamento 19. Considero facil efetuar reservas em sites de reservas de (1-5)
alojamento.
. . ) ) . Escala (Mouakket
Experiéncia de 20. A experiéncia de reserva online de alojamento diverte-me. )
. . L . ) Ordinal & Al-
reservaonline de | 21. Reservar alojamento online é uma experiéncia agradavel. . .
] ] ) ] de Likert Hawari,
alojamento 22. Reservar alojamento online da-me prazer.
(1-5) 2012)
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23. Considero Gtil efetuar reservas em sites de reservas de
alojamento.
24. Considero que utilizar sites de reservas de alojamento é
uma forma conveniente de pesquisar informagdes sobre
» alojamento. Escala (Mouakket
Utilidade da . . . .
) 25. A reserva online permite-me realizar compras de | Ordinal & Al-
reserva online de . 3 . . .
. produtos/servigos que de outra forma ndo me seria | de Likert Hawari,
alojamento .
possivel. (1-5) 2012))
26. Considero que utilizar sites de reserva de alojamento
permite que a reserva seja feita mais rapidamente.
27. Considero que utilizar sites de reservas de alojamento
permite encontrar ofertas que ndo estao disponiveis offline.
28. Efetuar uma reserva online de alojamento permite-me
obter o melhor preco. Escala
Preco na reserva L . . . . .
line d 29. Visito diferentes sites de reserva de alojamento para tera | Ordinal | (Lichtenstein
online de
] certeza que obtenho o melhor prego. de Likert | etal., 1993)
alojamento N . . N
30. Utilizar sites de reserva de alojamento facilita encontrar o (1-5)
melhor prego.
31. Leio sempre os testemunhos de terceiros publicados nos
sites de reserva antes de efetuar a reserva do alojamento.
o 32. Os testemunhos de terceiros publicados nos sites de
Importancia dos ) L Escala
reserva ajudam-me a tomar uma deciséo. . o
testemunhos na . » . Ordinal | (Sidali et al.,
) 33. Quando leio testemunhos positivos sobre o alojamento que .
reserva online de . . de Likert 2009)
. pretendo reservar, é mais provavel efetuar a reserva.
alojamento ) y o (1-5)
34. Se um alojamento tem boa reputacdo, as opinides de
terceiros em sites de reserva de alojamento ndo sdo
relevantes para a minha decis&o.
35. Género
36. Idade
Dados . Escala
. - 37. Grau de escolaridade . N/A
sociodemograficos B Nominal
38. Ocupacéo
39. Rendimento liquido mensal

2.4 Pré-teste

Foi realizado um pré-teste do questionario junto de 30 inquiridos elegiveis para

este estudo para verificar a consisténcia e adequabilidade do mesmo.

Este foi analisado através do coeficiente de consisténcia interna Alfa de Cronbach.

A fiabilidade é fraca se for inferior a 0,7; fiabilidade igual ou superior a 0,7 corresponde

a uma fiabilidade razoavel; caso seja superior a 0,8, corresponde a uma fiabilidade boa.

Por fim, uma fiabilidade superior a 0,9 é uma fiabilidade excelente (Hill, 2000).
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O pré-teste também permitiu verificar a compreensdo das questdes pelos
inquiridos, a adequabilidade da duracéo de realizacdo do questionario e eventuais ddvidas
que pudessem surgir na compreensdo das questdes. As sugestfes e duvidas foram
recolhidas diretamente junto dos 30 inquiridos. Concluiu-se que a duracdo e a estrutura

do questionario eram adequadas.

Ap0s a andlise da consisténcia do questionario (anexo 1), conclui-se que seria
necessario remover a Ultima questao do sétimo grupo de questdes, que recolhe informacéo
sobre a importancia dos testemunhos na reserva online de alojamento, para aumentar a
consisténcia da respetiva escala de medida. Neste sentido, foi retirada a questdo “Se um

alojamento tem boa reputacdo, as opinides de terceiros em sites de reserva de alojamento

ndo sao relevantes para a minha decisao”.

2.5 Populacédo e Amostra

Este estudo tem como objetivo geral comparar duas Geragdes. Neste sentido, o

objeto de analise serdo individuos das Geracdes X e Y (Millennials).

A principal caracteristica que sera tida em conta, dado que se trata de uma
comparacdo de duas geragOes, sera a idade. Assim sendo, irdo retirar-se conclusdes
relativamente a dois grupos: individuos com idades compreendidas entre os 37 e 0s 52
anos (Geracdo X) e individuos com idades compreendidas entre 0s 23 e 0s 36 anos
(Geragédo Y).

2.6 Procedimentos utilizados na recolha de dados

O questionario (anexo 2) foi disponibilizado entre 15 e 22 de julho de 2019, através

do Google Forms, sendo o inquirido a preenché-lo diretamente na plataforma.

Para a selecdo da amostra recorreu-se ao método ndo probabilistico de
amostragem por conveniéncia tipo “bola de neve”, dado ser um método facil e rapido de
operacionalizar, com uma taxa de resposta elevada quando comparada com outros
métodos. A escolha da amostra foi guiada por dois critérios: (1) era essencial que a pessoa
a convidar para participar neste estudo ja tivesse realizado pelo menos uma reserva online

de alojamento; (2) foram contactados individuos que pertencessem a diferentes escaldes
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etarios. Neste sentido, foram contactados diretamente cerca de 150 individuos para

responder ao questionario e solicitado que o partilhassem pela sua rede de contactos.

2.7 Procedimento utilizados na andlise de dados

Os dados recolhidos através do questionario foram sujeitos a tratamento
estatistico, tendo para o efeito sido tratados e analisados no programa SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) verséo 22.2.
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CAPITULO 111 - ANALISE DE DADOS

Este capitulo ird apresentar os resultados obtidos, tendo por base os dados
recolhidos através do inquérito por questionério, ao qual responderam 328 inquiridos.
Pretende-se estabelecer relacdes entre os resultados obtidos e as hipdteses definidas e

mencionadas na investigacao.

Inicialmente, serd apresentada uma analise sociodemogréfica dos inquiridos,
através do tratamento dos dados referentes a ldade, ao Género, as Habilitagdes Literarias,

a Ocupacao e ao Rendimento.

A variavel Idade servira como referéncia em todas as questfes, dado que sera
através desta informacdo que os inquiridos serdo agrupados em Geracdo Y (23 aos 36
anos) e Geracdo X (37 aos 52 anos) e que irdo ser estabelecidas relacbes entre 0s
resultados obtidos e as hipoteses definidas na investigacdo. Assim, esta varidvel sera
também analisada conjuntamente com as questbes que servirdo de suporte a
caracterizagdo do perfil de utilizador da Internet dos inquiridos, bem como dos seus
comportamentos relativamente aos fatores em estudo que influenciam a reserva online de
alojamento (Percecdo de Risco; Facilidade de Utilizacdo; Experiéncia; Utilidade; Preco;

Importancia dos Testemunhos).

Posteriormente, ira proceder-se a andlise dos dados recolhidos no ambito da
questao de filtro “Ja alguma vez efetuou uma reserva em sites de alojamento?”. A partir
desta questdo, iré identificar-se os inquiridos que responderam afirmativamente e colocar-
Ihes um conjunto de questdes que tém como objetivo analisar os seus habitos de utilizacdo
da Internet, da compra online, bem como algumas questdes que analisam 0s seus
comportamentos relativamente aos fatores que influenciam a reserva online de

alojamento.

Tanto as variaveis demograficas, como os dados recolhidos sobre a questdo de
filtro e a caracterizacdo de habitos de utilizacdo de Internet e da compra online dos

inquiridos serdo analisadas recorrendo a estatistica descritiva.

Os dados recolhidos sobre os fatores de estudo desta investigagdo serdo analisados
através dos testes paramétricos, Teste-t, e do auxiliar Teste de Levene, para identificar se
existem diferencas entre as GeragOes X e Y relativamente aos fatores que influenciam a

reserva online de alojamento, respondendo assim a questao de partida desta investigagéo.
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3.1. Resultados

3.1.1 Dados demograficos

A principal caracteristica que foi explorada neste estudo foi a idade, dado que o
objetivo da investigacdo é comparar as duas Geragdes Y e X. Neste sentido, obteve-se 98
respostas da Geracdo Y (23 aos 36 anos) e 119 respostas da Geragédo X (37 aos 52 anos),

representando, respetivamente, 29,88% e 36,28% da amostra total (tabela 3).

Tabela 3 - Idade

Faixa etaria N° respostas %

<22 anos 82 25,00%
23-36 anos 98 29,88%
37-52 anos 119 36,28%

>53 anos 29 8,84%

Total Geral 328 100%

Para além destes inquiridos, foram recolhidas respostas de outras Gerac@es, 0 que
permitiu também analisar se existem diferencgas entre as faixas etarias mais jovens (<22
anos e 23-36 anos) e mais velhas (37-52 anos e >53 anos). Foram recolhidas respostas de
82 individuos com idade igual ou inferior a 22 anos e 29 respostas de individuos com
idade igual ou superior a 53 anos, que representaram, respetivamente, 25% e 8,84% da

amostra total.

Concluindo, obteve-se mais respostas das faixas etarias correspondentes as
Geracdes X e Y pois, dado que esta investigacdo pretende comparar estas duas Geracoes,

o inqueérito foi divulgado principalmente a individuos dessas faixas etarias.

Tabela 4 - Género

Idade

Género

<22 anos 23-36 anos 37-52 anos Total Geral

Feminino 65 7927% | 68 | 6939% | 91 | 7647% | 18 | 6207% | 242 | 73,78%
0,

Masculino NS 20,73% 30 | 3061% | 28 | 2353% | 11 | 379% | 86 | 26220

Total Geral D 100% 98 100% | 119 | 100% | 29 | 100% | 328 | 100%
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A amostra € composta maioritariamente por respostas de individuos do género
feminino, contabilizando-se 242 respostas, representando 73,78% da amostra total (tabela
4). Em contrapartida, obtiveram-se apenas 86 respostas do género masculino,

representando 26,22% da amostra inquirida.

Relativamente a Geracdo Y (23 aos 36 anos), pode verificar-se que a amostra €
composta por 68 mulheres e 30 homens, representando, respetivamente, 69,39% e

30,61% da amostra correspondente a faixa etaria indicada.

Por sua vez, na Geragdo X (37 aos 52 anos) a discrepancia ainda é maior. Obteve-
se 91 respostas do género feminino e 28 respostas do género masculino, correspondendo
a76,47% e 23,53% do total de inquiridos desta Geracao.

O género ndo foi uma caracteristica muito explorada nesta investigacdo dado que
existia, na amostra total, uma enorme discrepancia entre o género feminino e masculino,
como se pode verificar nos dados apresentados, mas, principalmente, pelo facto de o

género ndo ser uma variavel equacionada nos objetivos de investigacdo deste estudo.

Tabela 5 - Habilitacdes Literarias

Habilitacdes

Literarias
23-36 anos 37-52 anos >53 anos Total Geral

Ensino

secundario/ curso

48,28% 40,85%

58,54% 15,31% 47,90%

profissional ou

inferior
Licenciatura 32 39,02% 53 54,08% 55 46,22% 11 37,93% 151 46,04%
Mestrado 2 2,44% 28 28,57% 6 5,04% 2 6,90% 38 11,59%
Doutoramento 0 0,00% 1 1,02% 0 0,00% 0 0,00% 1 0,30%
Outra 0 0,00% 1 1,02% 1 0,84% 2 6,90% 4 1,22%
Total Geral 82 100% 98 100% 119 100% 29 100% 328 100%

Relativamente as Habilitagdes Literarias (tabela 5), pode verificar-se que 0s

inquiridos tém, principalmente, habilitacdes ao nivel de “Licenciatura” (46,04%). De
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seguida, verificou-se que 40,85% dos inquiridos tém habilitacbes ao nivel de “Ensino

secundario/ curso profissional ou inferior”.

A Geracdo Y (23-36 anos) tem, maioritariamente, habilitacbes literarias ao nivel
da Licenciatura (54,08%). E nesta Geragdo que se verifica uma forte presenca de
inquiridos com habilitacdes ao nivel do Mestrado (28,57%). Por fim, 15,31% dos
inquiridos desta faixa etaria assinalaram a opg¢ao “Ensino secundario/ curso profissional

ou inferior”.

Por sua vez, a Geracdo X (37-52 anos) assinalou principalmente as opcoes
“Ensino secundario/ curso profissional ou inferior” (47,90%) e “Licenciatura” (46,22%).
Apenas 5,04% assinalou “Mestrado” e nas restantes op¢des ndo foram assinaladas

respostas.

As respostas obtidas sdo favoraveis a investigacdo dado que, como se foca na
reserva online de alojamento, que implica a utilizacdo de tecnologia, verificou-se que a
amostra € composta por uma populacdo bastante instruida que, por isso, se encontra

predisposta a utilizar tecnologia e saber como efetuar uma reserva online.

Tabela 6 - Ocupagdo vs. Idade

ldade

Ocupagéo

23-36 anos 37-52 anos >53 anos Total Geral

Estudante 80,49%

21,43% 26,52%

Trabalhador por

0 0 0 0 0,
conta de outrem 11 13,41% 63 64,29% 93 78,15% 18 62,07% 185 56,40%

Trabalhador por

P 2 2,44% 8 8,16% 24 20,17% 3 10,34% 37 11,28%
conta propria
Desempregado 3 3,66% 3 3,06% 2 1,68% 0 0,00% 8 2,44%
Reformado 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 8 27,59% 8 2,44%
Outra 0 0,00% 3 3,06% 0 0,00% 0 0,00% 3 0,92%
100
Total Geral 82 100 % 98 119 100% 29 100% 328 100%

%
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Relativamente a Ocupacdo dos inquiridos (tabela 6), pode verificar-se que, na
amostra total, pouco mais de metade (56,40%) sdo trabalhadores por conta de outrem e
aproximadamente um quarto (26,52%) sdo estudantes. No entanto, as restantes respostas
também foram assinaladas (Trabalhador por conta prépria — 11,28%; Desempregado -
2,44%; Reformado - 2,44%).

Quando se analisa a ocupacdo por faixa etaria, verificam-se algumas diferencas

entre as Geragdes X e Y e, ainda, entre as restantes faixas etarias.

Na faixa etaria dos 23 aos 36 anos, mais concretamente na Geracdo Y, pode
verificar-se que os inquiridos sdo maioritariamente (64,29%) trabalhadores por conta de
outrem, alguns (21,43%) sdo estudantes e poucos (8,16%) sdo trabalhadores por conta

propria.

Por sua vez, na Geracdo X (37 aos 52 anos) também se pode verificar que a
maioria dos inquiridos é trabalhador por conta de outrem (78,15%). No entanto, verifica-
se ainda uma elevada percentagem (20,17%) de trabalhadores por conta prépria e a

auséncia de estudantes.

Concluindo, trata-se de uma amostra adequada para a investigacdo dado que,
maioritariamente, os inquiridos possuem uma ocupacdo profissional e tém, por isso,
autonomia financeira, que se pode refletir em predisposicao para a reserva de alojamento.
A faixa etaria <22 anos ¢é constituida maioritariamente por estudantes (80,49%), dado que
a tendéncia nesta faixa etaria € que o individuo se encontre a frequentar o ensino
secundario ou ensino superior. Por outro lado, os inquiridos com mais de 53 anos
encontram-se geralmente a trabalhar, por conta de outrem (62,07%) ou por conta propria

(10,34%), mas também em situacdes de reforma (27,59%).
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Tabela 7 - Rendimento vs. Idade

ldade

.~ <22amos  23-36amos  37-52anos |  >S53amos  Total Geral

48,98%

Rendimento

Salario minimo — 1000€ 20,73% 26,89% 24,14% 31,71%

Entre 1001€ - 2000€ 3 3,66% 21 21,43% 52 43,70% 12 41,38% 88 26,83%

Entre 2001€ - 3000€ 1 1,22% 2 2,04% 17 14,29% 2 6,90% 22 6,71%

Acima de 3000€ 1 1,22% 0 0,00% 6 5,04% 1 3,45% 8 2,44%

Néo se aplica / prefiro
ndo responder

60 73,17% 27 27,55% 12 10,08% 7 24,14% 106 32,32%

Total Geral 82 100% 98 100% 119 100% 29 100% 328 100%

Relativamente ao Rendimento dos inquiridos, a op¢ao mais assinalada foi “Nao
se aplica/ prefiro ndo responder” (32,32%) (tabela 7). N80 se trata de um valor muito
elevado, tendo em conta que 26,52% da amostra € estudante, logo ndo aufere rendimentos.
Os salarios mais frequentes variam entre 0 salario minimo e 1000€ com 31,71% de
respostas e entre os 1001€ e os 2000€ com 26,83% respostas. Verificou-se ainda que

foram poucos os individuos que selecionaram rendimentos superiores a 2000€.

Dado que as faixas etarias apresentam diferencas significativas de idade, como
por exemplo, o facto de existirem inquiridos com 22 e outros com 53 anos, o que significa
que tém uma diferenca de cerca de 30 anos, é natural verificarem-se diferencas também

nos rendimentos auferidos, em particular entre as Geragdes Y e X.

Quase metade da Geracdo Y (dos 23 aos 36 anos) selecionou a opgdo “Salario
minimo — 1000€” (48,98%). A op¢ao “Nao se aplica / prefiro ndo responder” verificou
27,55% das respostas e seguiu-se a resposta “Entre 1001€ e 2000€” com 21,43% da
amostra correspondente a esta faixa etaria. Por fim, a op¢do “Entre 2001€ ¢ 3000€” foi

selecionada por 2,04% da amostra desta Geragéo.

Por sua vez, a Geracgdo X (dos 37 aos 52 anos) selecionou, principalmente, a op¢éo
“Entre 1001€ e 2000€” (43,70%). A segunda resposta mais selecionada foi “Salério
minimo — 1000€” (26,89%). A op¢ao “Entre 2001€ - 3000€” obteve 14,29% das respostas

e seguiu-se a resposta “Nao se aplica / prefiro ndo responder” com 10,08%. Por fim, a
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opcao “Acima de 3000€” foi selecionada por 5,04% da amostra desta Geragdo. Em termos

gerais, pode-se concluir que os rendimentos da Geragéo X sdo superiores aos da Y.

Na faixa etaria de individuos com idade igual ou inferior a 22 anos, a op¢cdo mais
selecionada foi “Nao se aplica / prefiro ndo responder” (73,17%). Tal situagdo pode
dever-se ao facto de nesta faixa etaria encontrar-se, principalmente, estudantes a quem,
por isso, esta questdo ndo se aplica. No entanto, pode ainda verificar-se que 20,73% dos
inquiridos selecionou a op¢do “Salario minimo — 1000€), 3,66% selecionou a opg¢ao
“Entre 1001€ - 2000€” e, por fim, as respostas “Entre 2001€ - 3000€” e “Acima de 3000€”
foram selecionadas por 1,22% dos inquiridos.

Na faixa etaria de individuos com idade igual ou superior a 53 anos, a op¢do mais
selecionada foi “Entre 1001€ - 2000€” (41,38%). Pode ainda verificar-se que 24,14% dos
inquiridos selecionou a op¢ao “Salario minimo — 1000€” e “Nao se aplica / prefiro ndo
responder” obteve o mesmo valor, 6,90% selecionou a op¢ao “Entre 2001€ - 3000€” e

3,45% selecionou “Acima de 3000€”.

Concluindo, pode verificar-se uma diferenca entre os individuos até 36 anos e 0s
individuos com idade superior. Por se encontrarem em fase de inicio de carreira
profissional e, em alguns casos, a terminar os estudos, os individuos com idade inferior a
36 anos apresentam rendimentos tendencialmente mais baixos quando comparados com

individuos com idade superior.

3.1.2 Habitos de utilizacio da Internet e compra online

O questionario é constituido por uma pergunta de filtro que tem como objetivo
identificar se os inquiridos ja tiveram pelo menos uma experiéncia de reserva online

alojamento, estando por isso aptos para responder as restantes questdes.

46



Tabela 8 — Ja alguma vez efetuou uma reserva em sites de alojamento (ex.: Booking, Trivago, Airbnb,
etc.)? vs. ldade

Ja alguma vez efetuou uma reserva em sites
de alojamento (ex.: Booking, Trivago,
Airbnb, etc.)?

<22 anos 75,61%

98
- 0 0
23-36 anos 82 83,67% 16 16,33% 100%

119
i 9 0
37-52 anos ‘ 97 81,51% 22 18,49% 100%

>53 anos ‘ 21 72,41% 8 27,59% o

328
0, 0
Total Geral 262 79,88% 66 20,12% 100%

24,39%

Através da analise dos dados obtidos (tabela 8), concluiu-se que, dos 328
individuos inquiridos, 262 ja efetuaram uma reserva online de alojamento, o que
representa 79,88% da amostra inquirida, sendo precisamente as geracdes nas quais
incidem esta investigacdo as que mais se destacam: a Gera¢cdo Y (23 aos 36 anos) com

83,67% respostas afirmativas e a Geragdo X (37 aos 52 anos) com 81,51%.

Doravante, a analise ira recair sobre as 262 pessoas que ja efetuaram pelo menos

uma reserva online de alojamento.

Dado que ndo estdo disponiveis resultados oficiais sobre as reservas online de
alojamento e que estas implicam a utilizacdo da Internet, € interessante comparar 0s
resultados obtidos nesta questdo com a utilizacdo da Internet. De acordo com a
PORDATA, os dados correspondentes a utilizacdo de Internet por grupo etario indicam
que 98,2% da populacdo com idades compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos e 92,9% da
populacdo com idades compreendidas entre 0s 35 e 0s 44 anos utilizam a Internet. Por
sua vez, apenas 78,7% da faixa etaria 45-54 anos utilizam a Internet (PORDATA, 2018).
Parece razoavel esperar que as pessoas que mais fazem reservas de alojamento online
sejam também as que mais usam a internet. Nesse sentido, a amostra selecionada esta em
consonancia com os dados da PORDATA. A faixa etaria 23-36 anos foi a que apresentou
a percentagem mais elevada (83,67%), seguida da 23-52 (81,51%) e a que apresentou um
valor mais baixo (72,41%) foi a faixa etaria que corresponde as pessoas com 53 anos ou

mais.
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Tabela 9 — Ha quanto tempo utiliza a Internet? vs. ldade

Ha quanto tempo utiliza a Internet?

Idade

<22 anos 23-36 anos 37-52 anos >53 anos Total geral

Ha mais de

0,
15 anos 47,56%

38,10%

36,64%

53,23% 16,49%

E””‘; nl(?se 15 17,74% M 50,00% 72 74,23% 1 5238% | 135 | 51,53%
E”tgﬁgse 9 17 27,42% 2 2,44% 6 6,19% 2 9,52% 27 10,31%
Hamenos de I} 1,61% 0 0,00% 3 3,09% 0 0,00% 4 1,53%

4 anos

Total Geral 62 100% 82 100% 97 100% 21 100% 262 100%

Maioritariamente, os inquiridos utilizam a Internet ha entre 10 a 15 anos (51,53%)

(tabela 9). No entanto, a opgdo “Ha mais de 15 anos” também foi bastante selecionada
(36,64%).

Verificaram-se ainda algumas diferencas entre as faixas etarias dos inquiridos.
Relativamente a opgao de resposta “Ha mais de 15 anos”, verificou-se que a faixa etéaria
<22 anos assinalou maioritariamente esta opcao (53,23%). No entanto, dado que se trata
de individuos que cresceram com novas tecnologias, a faixa etaria 23 — 36 anos também
assinalou, na sua maioria, esta opcao (47,56%). Por sua vez, apenas 16,49% e 38,10%,

respetivamente, das faixas etarias 37 — 52 e >53 anos assinalaram esta op¢ao.

A opgao de resposta “Entre 10 a 15 anos” foi a opgao selecionada por pouco mais
de metade dos inquiridos. Contudo, esta é a opcéo que mais se destaca na faixa etéria 37

— 52 anos, tendo sido selecionada por 74,23% dos inquiridos.
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Tabela 10 — Com que frequéncia utiliza a Internet por semana? vs. ldade

Todos os dias

Com que frequéncia utiliza a Internet por semana?
Idade

<22 anos

98,39%

23-36 anos

100,00%

37-52 anos

94,85%

>53 anos

100,00%

97,71%

5 a6 dias 0

3a4dias 1

1a2dias 0

Outra 0

Total Geral 62

0,00% 0 0,00% 2 2,06% 0 0,00% 2 0,76%
1,61% 0 0,00% 2 2,06% 0 0,00% 3 1,15%
0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
0,00% 0 0,00% 1 1,03% 0 0,00% 1 0,38%
100,00% 82 100,00% 97 100,00% 21 100,00% 262 100,00%

Pode verificar-se que a utilizacdo da Internet é feita diariamente, ndo existindo

diferencas significativas entre as faixas etarias inquiridas nesta investigacdo, em que

quase todos os inquiridos assinalaram a opg¢ao “Todos os dias” (tabela 10).

Para que fins
utiliza a
Internet?

Tabela 11 - Para que fins utiliza a Internet? vs. Idade

1° - Redes sociais
(12,97%)

2° - Quvir musica
(12,31%)

3° - Realizar
pesquisas
(11,87%)

4° - Consultar
email (11,43%)

5° - Estudar
(11,21%)

6° - Ver
filmes/séries
(10,99%)

23-36 anos

1° - Consultar
email
(12,54%)

2° - Redes sociais
(12,54%)

3° - Realizar
pesquisas
(11,30%)

4° - Consultar
noticias (11,30%)

5° - Trabalhar
(10,84%)

6° - Ver
filmes/séries
(10,229%)

ldade

37-52 anos

1° - Redes
sociais
(15,65%)

2° - Consultar
email
(15,31%)

3° - Realizar
pesquisas
(13,10%)

40 - Consultar
noticias
(12,24%)

5° - Trabalhar
(12,07%)

6° - Comprar
online (11,22%)

1° - Consultar
email
(17,50%)

2° - Redes
sociais
(16,67%)

3° - Realizar
pesquisas
(14,17%)

4° - Trabalhar
(13,33%)

59 - Consultar
noticias
(11,67%)

1° - Redes sociais
(13,63%)

2° - Consultar e-
mail (13,49%)

3° - Realizar
pesquisas
(12,22%)

4° - Consultar
noticias (10,67%0)

5° - Trabalhar
(10,45%)

6° - Comprar
online (9,84%)

As trés opgdes que obtiveram mais respostas foram “Redes sociais” (13,93%),

“Consultar e-mail” (13,49%) e “Realizar pesquisas” (12,22%) (tabela 11). Esta tendéncia
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verifica-se em todas as faixas etarias, exceto para as pessoas com idades até aos 22 anos,
em que as trés opgOes mais selecionadas foram “Redes sociais”, “Ouvir musica” e
“Realizar pesquisas”. As op¢des mais selecionadas por esta faixa etaria estdo relacionadas
com entretenimento, como ¢ o caso da opgdo “Ouvir musica” e “Ver filmes/séries”,
realgando ainda o facto de a opgdo “Estudar” ter sido bastante selecionada, dado que se
trata de uma faixa etaria que se encontra maioritariamente a estudar. As restantes faixas
etarias assinalaram “Trabalhar” em vez de “Estudar”. As respostas obtidas encontram-se

em detalhe no anexo 3.

E importante ressalvar que a opgio “Comprar online”, que remete para 0 tema
desta investigagdo, ndo foi a opcio mais selecionada. E assim possivel verificar que, de
forma geral, esta opcao foi assinalada por 9,84% dos inquiridos e apenas integrou as seis

primeiras op¢des mais assinaladas da faixa etaria 37-52 anos.

Tabela 12 - Com que frequéncia realiza compras online? vs. Idade

Com que frequéncia realiza compras online?

Idade
37-52 anos

<22 anos 23-36 anos Total geral

Todos os meses 8 12,90% 25 30,49% 26 26,80% 7 33,33% 66 22,19%

Uma vez a cada

11 17,74% 22 26,83% 22 22,68% 2 9,52% 57 21,76%
2 meses

Uma vez a cada

0 9 0 9 o
3 meses 8 12,90% 11 13,41% 13 13,40% 4 19,05% 36 13,74%

Uma vez a cada 6 9,68% 5 6,10% 6 6,19% 0 0,00% 17 6,49%
4 meses

Uma vez a cada

4 6,45% 0 0,00% 3 3,09% 0 0,00% 7 2,67%
5 meses

Uma vez a cada
6 meses

10 16,13% 10 12,20% 14 14,43% 3 14,29% 37 14,12%

Anualmente 13 20,97% 8 9,76% 10 10,31% 4 19,05% 35 13,26%

Outra 2 3,23% 1 1,22% 3 3,09% 1 4,76% 7 2,67%

Total Geral 62 100% 82 100% 97 100% 21 100% 262 100%

As respostas mais frequentes a questdo “Com que frequéncia realiza compras
online?” foram “Todos os meses” (22,19%) e “Uma vez a cada 2 meses” (21,76%) (tabela
12). Com frequéncia mais baixa aparecem as opcoes “Uma vez a cada 6 meses” (14,12%),

“Uma vez a cada 3 meses” (13,74%) e “Anualmente” (13,26%). Raramente sdo realizadas
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compras online “Uma vez a cada 4 meses” (6,49%), “Uma vez a cada 5 meses” (2,67%)

e “Outra” opcao (2,67%).

Verificou-se ainda algumas diferencas entre as faixas etarias dos inquiridos.
Relativamente a opgao de resposta “Todos os meses”, verificou-se que a faixa etaria >53
anos foi a que mais assinalou esta opcao (33,33%). No entanto, a faixa etaria 23-36 anos
também destacou esta opc¢édo (30,49%), bem como a faixa etaria 37-52 anos (26,80%).
Por sua vez, dado que ndo tém autonomia financeira, apenas 12,90% dos inquiridos da

faixa etaria <22 anos assinalaram esta opgao.

A opg¢ao de resposta “Uma vez a cada 2 meses” foi também uma op¢ao muito
selecionada pelos inquiridos. A faixa etaria 23-36 anos foi a que mais assinalou esta op¢édo
(26,83%), seguindo-se logo a faixa etaria 37-52 anos (22,68%) e depois a faixa etaria <22
anos (17,74%). A faixa etaria >53 anos apenas registou 9,52% sele¢des nesta opgao de

resposta.

A op¢ao “Uma vez a cada 3 meses” foi principalmente assinalada pelos inquiridos
com >53 anos (19,05%). Nas restantes faixas etarias, 0s valores foram um pouco mais
baixos: 23-36 anos (13,41%), 37-52 anos (13,40%) ¢ <22 anos (12,90%).

A opgdo de resposta “Uma vez a cada 4 meses” obteve respostas apenas das faixas
etarias <22 anos (9,68%), 37-52 anos (6,19%) e 23-36 anos (6,10%).

Por sua vez, a op¢ao “Uma vez a cada 5 meses” apenas obteve resposta das faixas

etarias <22 anos (6,45%) e da faixa etaria 37-52 anos (3,09%).

A opgdo “Uma vez a cada 6 meses” foi mais assinalada pelos inquiridos com 22
anos ou menos (16,13%). Nas restantes faixas etarias, os valores foram um pouco mais
baixos, entre 37 e 52 anos assinalaram 14,43%, com idade igual ou superior a 53 anos
14,29% e entre 0 23 e 36 anos 12,20%.

Por fim, a opgdo “Anualmente” registou mais respostas de inquiridos com idade
igual ou inferior a 22 anos (20,97%), dado que nao tém tanta autonomia financeira como
as restantes Geragdes inquiridas. Seguiu-se a faixa etaria >53 anos (19,05%), a faixa etaria
37-52 anos (10,31%) e 23-36 anos (9,76%). A opcao “Outra” foi mais assinalada na faixa

etaria >53 anos (4,76%) e menos assinalada na faixa 23-36 anos (1,22%).

Pode concluir-se que tanto a Geragdo Y (23-36 anos), como a Geragdo X (37-52

anos) tendem a efetuar compras online todos 0s meses ou a cada dois meses, ndo tendo
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sido verificadas diferencas significativas entre elas. Comparativamente as restantes faixas
etarias inquiridas, pode verificar-se que, tanto a faixa etaria <22 anos, como a faixa etaria
>53 anos, apresentam comportamentos diferentes pois tendem a efetuar compras online
com intervalos de tempo mais espacgados. Isto pode dever-se ao facto de, por um lado, a
faixa etdria <22 anos ndo apresentar uma forte autonomia financeira, dado que se trata
maioritariamente de estudantes, e, por outro lado, a faixa etaria >53 anos ndo efetuar

compras online com tanta frequéncia como faixas etarias mais jovens.

Tabela 13 - Dos seguintes produtos/servicos, assinale aqueles que comprou online no Gltimo ano. vs.
Idade

Idade

>53 anos

<22 anos 23-36 anos 37-52 anos

Dos seguintes
produtos/servigos,

assinale aqueles que (29,75%) (25,84%) (26,67%) (33,33%) (26,34%)
comprou online no
altimo ano. 2° - Alojamento | 2° - Alojamento 2° - Roupas 2° - Viagens 2° - Roupas
(24,05%) (20,22%) (19,30%) (29,82%) (21,38%)
3 — Viagens 3 - Viagens 3 - Viagens 3 —Roupas 3° - Viagens
(19,62%) (20,60%) (18,95%) (14,04%) (20,47%)

1° - Roupas

1° - Roupas

1° - Alojamento

1° - Alojamento

1° - Alojamento

A opcdo que obteve mais respostas foi “Alojamento” (26,34%) (tabela 13). No
entanto, verificou-se que as opgdes ‘“Roupas” e “Viagens” foram selecionadas por
21,38% e 20,47% dos inquiridos, apresentando um resultado idéntico a primeira opgao
mais selecionada. Estas foram as trés primeiras escolhas em todas as faixas etarias. As
restantes opgOes foram pouco assinaladas: 10,69% dos inquiridos assinalaram “Livros”,
6,26% assinalou “Alimentos” e 5,22% assinalou “Maquilhagem”. As opgdes que
apresentaram menos respostas foram “Telemoveis” (3,39%), “Musica” (2,87%), “Outra”
(2,61%) e “Automoveis” (0,78%). As respostas obtidas encontram-se em detalhe no anexo
4,

Entre a Geragéo Y (23-36 anos) e a Geracdo X (37-52 anos) verificaram-se ligeiras
diferencas. Por um lado, a Geracdo Y assinalou principalmente a op¢ao “Roupas”
(25,84%), enquanto a Geragdo X assinalou principalmente “Alojamento” (26,67%). Por

sua vez, a Geragdo Y assinalou em segundo a opgao “Alojamento” (20,22%), enquanto a
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Geracdo X assinalou a opg¢ao “Roupas” (19,30%). Por fim, ambas assinalaram “Viagens”
como terceira opcdo mais selecionada quando questionadas acerca dos produtos ou
servicos comprados online no ultimo ano (Geragdo Y — 20,60%; Geracdo X — 18,95%).

Tabela 14 - Nos Gltimos 5 anos, quantas vezes reservou alojamento online? vs. ldade

Nos ultimos 5 anos, quantas vezes reservou alojamento online?

ldade

<22 anos 23-36 anos 37-52 anos >53 anos Total geral

15 ou mais 8,06% 9,76% 12,37% 33,33% 12,21%

De 10a14 0 0,00% 12 14,63% 14 14,43% 1 4,76% 27 10,31%

De5a9 14 22,58% 26 31,71% 31 31,96% 11 52,38% 82 31,30%

Dela4d 41 66,13% 34 41,46% 40 41,24% 2 9,52% 117 44,66%

Nenhuma 2 3,23% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2 0,76%

Outra 0 0,00% 2 2,44% 0 0,00% 0 0,00% 2 0,76%

Total Geral 62 100% 82 100% 97 100% 21 100% 262 100%

As principais opgdes de resposta a questdo “Nos ultimos 5 anos, quantas vezes
reservou alojamento online?” selecionadas foram “De 1 a 4” (44,66%) ¢ “De 5 a 9”
(31,30%) (tabela 14). Surpreendentemente na op¢do “15 ou mais” reservas destaca-Se a
faixa etaria >53 anos. Quando comparadas as respostas, a Geragdo Y (23-36 anos) e a

Geracdo X (37-52 anos) ndo apresentaram diferencas significativas.
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Tabela 15 - No ultimo ano, quantas vezes reservou alojamento online? vs. ldade

No Gltimo ano, quantas vezes reservou alojamento online?

Idade

<22 anos 23-36 anos 37-52 anos >53 anos Total geral

Mais de 12 0,00%

1,22% 3,09% 9,52% 2,29%

Del0al2 0 0,00% 1 1,22% 3 3,09% 1 4,76% 5 1,91%

De7a9 0 0,00% 1 1,22% 3 3,09% 0 0,00% 4 1,53%

De 4 a6 6 9,68% 16 19,51% 16 16,49% 5 23,81% 43 16,41%

Dela3 43 69,35% 53 64,63% 64 65,98% 13 61,90% 173 66,03%

Nenhuma 12 19,35% 7 8,54% 8 8,25% 0 0,00% 27 10,31%

Outra 1 1,61% 3 3,66% 0 0,00% 0 0,00% 4 1,53%

Total Geral 62 100% 82 100% 97 100% 21 100% 262 100%

A principal opgao de resposta a questdo “No ultimo ano, quantas vezes reservou
alojamento online?” (tabela 15) foi “De 3 a 1” (66,03%) seguidas das opgdes “De 6 a 4”
(16,41%) e “Nenhuma” (10,31%).

Verificaram-se ainda algumas diferencas entre as faixas etarias dos inquiridos.
Mais uma vez, a faixa etaria >53 foi aquela que efetuou mais reservas, “Mais de 12”
(9,52%) e ninguém selecionou “Nenhuma”, enquanto que 19,35% dos inquiridos da faixa

etaria <22 anos escolheu esta opg¢ao.

Quando comparadas, entre a Geracdo Y (23-36 anos) e a Geragdo X (37-52 anos)
verificaram-se novamente diferencas pouco expressivas. Tanto a Gera¢do Y como a
Geracdo X assinalaram principalmente a opgao “De 3 a 17 (Geragdo Y - 64,63%; Geragéo
X -65,98%). O mesmo ocorreu em relagdo a segunda op¢ao mais selecionada “De 6 a 4”

(Geragéo Y - 19,51%; Geracdo X - 16,49%).
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Tabela 16 - Dos seguintes sites de alojamento, em quais ja realizou reservas? vs. ldade

<22 anos 23-36 anos 37-52 anos >53 anos

1° - Booking

1° - Booking 1° - Booking

Dos seguintes sites 1° - Booking 1° - Booking

de alojamento, em (55,24%) (52,35%) (49,11%) (52,63%) (51,84%)
quais ja realizou . . . . .
reservas? 20 - Airbnb 20 - Airbnb 2° - Trivago 2° - Trivago 2° - Airbnb
(21,90%) (20,81%) (17,75%) (18,42%) (19,09%)
3° - Trivago 3° - Trivago 3° - Airbnb 3° - Airbnb 3°- Trivago
(10,48%) (8,72%) (17,16%) (13,16%) (13,23%)

A opcéo de respostas que foi maioritariamente selecionada pela amostra inquirida
foi “Booking” (51,84%) (tabela 16). Por sua vez, verificou-se que as opgdes “Airbnb”,
“Trivago” foram respetivamente selecionadas por 19,09% e 13,23% dos inquiridos, sendo
opcdes de resposta bastante selecionadas. As opcdes que apresentaram menos respostas
foram “Momondo” (5,42%), “TripAdvisor” (6,51%) e “Outra” (3,90%). As restantes

respostas obtidas encontram-se em detalhe no anexo 5.

Embora o Booking lidere as escolhas, as Geragbes Y (23-36 anos) e X (37-52
anos) apresentaram algumas diferencas. Enquanto a Geragdo Y assinalou como segunda
opg¢ao “Airbnb” (20,81%), sendo a terceira opcao Trivago (8,72%) pouco expressiva, a
Geracdo X assinalou, como segunda e terceira opgoes, “Trivago” e “Airbnb” com valores

muito semelhantes, 17,75% e 17,16%, respetivamente.

Tabela 17 — Recomendo a reserva online a quem procura o meu conselho. vs. Idade

Idade
<22 anos 23-36 anos 37-52 anos
2 1 1,6% 1 1,3% 4 4,1% 0 0,0% 6 2,3%
Recomendo
a reserva
online a 3 6 9,7% 5 6,3% 12 12,4% 2 9,5% 25 9,6%
quem
procura o 4 24 38,7% 30 37,5% 42 43,3% 11 52,4% 107 41,2%
meu
conselho.
5 31 50,0% 44 55,0% 39 40,2% 8 38,1% 122 46,9%
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Para avaliar a opinido e o comportamento dos inquiridos foram feitas algumas
perguntas recorrendo a escala de Likert com 5 niveis (1 — Discordo Totalmente, 2 —
Discordo Parcialmente, 3 — Ndo Concordo Nem Discordo, 4 — Concordo Parcialmente e

5 — Discordo Totalmente).

Pode verificar-se (tabela 17) que a tendéncia principal de resposta nesta questdo
foram as opcdes 4 (41,2%) e 5 (46,9%). No entanto, também ha quem ndo recomende,

dado que 2,3% dos inquiridos assinalaram a opc¢éo 2.

A Geracdo Y (23-36 anos) recomenda fortemente a reserva online a quem procura
o0 seu conselho, dado que foi a Geracdo que mais assinalou a opg¢éo 5 de Likert (55,00%).
No entanto, a opcdo 4 também foi bastante assinalada por esta Geracdo (37,5%). A
Geracdo que se destacou por assinalar mais esta opgdo — opcao 4 — foi a correspondente
a 53 anos ou mais (52,4%).

Embora a Geracdo X (37-52 anos) seja a Gera¢do que mais assinalou a opcao 3
de Likert (12,4%), esta assinalou, principalmente, as op¢oes 4 (43,3%) e 5 (40,2%) de

Likert, mostrando assim que também recomenda a reserva online.

Desta forma, € possivel compreender que a Geracdo Y tem mais predisposicao

para recomendar a reserva online a quem procura o seu conselho.

Tabela 18 — Tenho uma opiniéo positiva sobre a utilizacao da reserva online. vs. Idade

2 0 0,0% 0 0,0% 1 1,0% 0 0,0% 1 0,4%
Tenho
uma
opinido | 3 6 9,7% 4 5,0% 17 17,5% 2 9,5% 29 11,2%
positiva

sobre a
utilizagéo | 4 26 41,9% 34 42,5% 35 36,1% 1 52,4% 106 40,8%
da reserva

online.

5 30 48,4% 42 52,5% 44 45,4% 8 38,1% 124 47,7%

Num contexto geral, pode verificar-se que as opg¢des mais assinaladas foram as 4

(40,8%) e 5 (47,7%) (tabela 18). No geral os inquiridos tém uma opinido positiva, no
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entanto, a Geracdo X ndo tem uma opinido tao positiva quanto as restantes, dado que

17,5% manifestaram uma opinido neutra (opgao 3).

A Geracao Y (23-36 anos) tem uma opinido positiva sobre a utilizacdo da reserva
online, tendo sido a Geragdo que mais assinalou a opgdo 5 (52,5%). Esta Geragéo
assinalou fortemente a opgéo 4 (42,5%), embora ndo tenha sido a Geragdo que mais

assinalou esta opcao de resposta. A opc¢éo 3 foi assinalada apenas por 5,0%.

A Geragdo X (37-52 anos) também assinalou bastante a opcéo 5, contabilizando-
se 45,4% de inquiridos desta Geracdo, embora tivesse assinalado também as opg¢des 4
(36,1%) e 3 (17,5%). Pode concluir-se que a Geracdo Y tem uma opinido mais positiva

sobre a utilizacdo da reserva online, quando comparada com a Geracao X.

Tabela 19 — Encorajo os meus amigos a efetuar reservas online. vs. Idade

1 0 0,0% 1 1,3% 2 2.1% 0 0,0% 3 12%

Encorajo |, 2 3,2% 1 1,3% 4 4,1% 0 0,0% 7 2,7%

0S meus

amigosa | - 5 12 19,4% 10 12,5% 13 13,4% 8 38,1% 43 16,5%

efetuar

rgf]ehrr‘]’js 4 20 32,3% 32 40,0% 36 37,1% 5 23,8% 93 35,8%
5 28 | 452% 36 450% | 42 43,3% 8 38,1% | 114 | 438%

As opcdes mais assinaladas foram as opcdes 4 (35,8%) e 5 (43,8%) (tabela 19).
Esta tendéncia manteve-se em todas as faixas etarias, exceto na >53 anos, em que as
percentagens mais elevadas (38,1%) correspondem as opcdes 3 e 5. Destaca-se ainda o
facto de se ter obtido algumas respostas atipicas, que representaram 1,2% das respostas
dos inquiridos, em que foram assinaladas as op¢Oes 1 e 2 de Likert. Estas situagdes

ocorreram principalmente na Geragao X.

A Geracdo Y (23-36 anos) tende a encorajar 0s seus amigos a efetuar reservas
online, dado que 45,0% dos inquiridos assinalaram a opcéo 5, bem como 40,0% dos
inquiridos assinalaram a opcdo 4. Verificou-se ainda que 12,5% dos inquiridos desta

Geracdo assinalaram a opgéo 3.
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As opcdes mais assinaladas pela Geragdo X (37-52 anos) também foram a opgéo
4 (37,1%) e a 5 (43,3%) de Likert. Alguns inquiridos desta Geracdo (13,4%) néo

encorajam nem desencorajam 0s seus amigos a efetuar reservas online.

Concluindo, quando comparadas, a Geragdo Y tende a encorajar mais 0S Seus
amigos a efetuar reservas online do que a Geragdo X, embora as diferengas encontradas

tenham sido pouco expressivas.

Tabela 20 — Considero que a reserva online é a minha primeira escolha para transagdes futuras. vs.
Idade

1 1 1,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 0,4%
Considero
que a 2 2 3,2% 1 1,3% 7 7,2% 0 0,0% 10 3,8%
reserva
online é a
minha | 15 24,2% 6 7,5% 16 16,5% 7 33,3% 44 16,9%
primeira
escolha
para | 4 18 |200% | 28  |350% | 33 |340% 5 23.8% 84 32.3%
transacdes ! ! ! ! !
futuras.
5 26 |41,9% 45 56,3% 0 42,3% 9 42,9% 121 46,5%

As opcbes mais assinaladas foram as op¢oes 4 (32,3%) e 5 (46,5%) (tabela 19). NoO
entanto, também se verificou que 16,9% dos inquiridos assinalaram a op¢édo 3. Cerca de
5% dos inquiridos tiveram respostas menos favoraveis pois assinalaram as opg¢des 1 e 2
de Likert. Encontra-se principalmente nesta situacdo a Geragéao X.

A Geracdo Y (23-36 anos) considera que a reserva online é a sua primeira escolha
para transacdes futuras, dado que 56,3% dos inquiridos assinalaram a op¢ao 5, tendo sido
a Geracdo que mais assinalou esta opgdo. Para além disso, 35,0% dos inquiridos
assinalaram a opcdo 4. Comparando com as outras faixas etarias apenas uma minoria

(7,5%) assinalou a opcao 3.

A Geracdo X (37-52 anos) assinalou maioritariamente as opcoes 4 (34%) e 5
(42,3%) de Likert, verificando-se que tem predisposic¢do para considerar a reserva online
como a sua primeira escolha para transacdes futuras. No entanto, verificou-se que alguns

inquiridos também assinalaram a opgéao 3 (16,5%).
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Pode concluir-se que existe uma maior tendéncia para a Geragdo Y considerar a

reserva online como primeira escolha em transagfes futuras, quando comparada com a

Geracdo X.

3.1.3 Reserva online de alojamento

Para comparar as Geracdes em estudo e perceber se existem diferencas entre elas,

foram realizados testes para duas amostras independentes (tabela 21). Os testes realizados

foram o Teste de Levene (um teste auxiliar a realizagdo do teste t) e o teste t de Student.

Para a analise destes testes considerou-se o nivel de significancia de 0,05. Estes testes

foram aplicados a cada fator. Assim foram realizados doze testes (um teste de Levene e

um teste t de Student por fator), nos quais se verificou que existem algumas diferencas

entre as GeragOes em dois fatores de estudo: Utilidade e Importancia dos Testemunhos.

Tabela 21 — Teste t para Fatores de estudo vs. Geragdes X e Y

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-t para Igualdade de Médias

Teste de amostras independentes i
z si t df Sig. (2
g- extremidades)
Variancias iguais 6,457 012 846 177 399
. . assumidas
Percecéo de risco Variancias iouais 1
ariancias |gua|s nao 862 176,371 390
assumidas
- Variancias iguais 058 810 838 177 403
Facilidade de assumidas
utilizacao iancias iguais na
o Variancias |gua|s nao 838 172,032 403
assumidas
Variancias iguais 098 755 506 177 614
L assumidas
Experiéncia Variancias iguais nao
g 508 | 174,636 612
assumidas
Variancias iguais 040 842 2,013 177 046*
- assumidas
Utilidade Variancias iguais ndo
.g 1,993 163,856 ,048
assumidas
Variancias iguals 2,675 104 -,049 177 961
assumidas
Preco Variancias iguais nao
g 049 | 163,877 961
assumidas
o Variancias iguais 9,337 003 2,637 177 009
Importancia dos assumidas
testemunhos iAncias iguais na
Variancias |gua|s nao 2722 | 168880 007
assumidas

* Existem diferencas significativas entre as Geragdes X e'Y.
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Percecdo de Risco

O fator Percecao de Risco na reserva online de alojamento agrupa as seguintes

questdes realizadas no inquérito (tabela 22):

e Considero os sites de reservas de alojamento potencialmente arriscados porque
envolvem pagamentos online.

e Considero os sites de reservas de alojamento potencialmente arriscados porque
desconheco aquilo que estou a comprar.

e Considero os sites de reserva de alojamento potencialmente arriscados porque

envolvem a transmissdo dos meus dados pessoais.

Tabela 22 — Percecéo de Risco vs. Idade

Considero os 2 0 0,00% 4 1,65% 0 0,00% 0 0,00% | 4 | 053%
sites de reserva
;Oetsr'fé{grr‘ne:rffe 3 18 |938% | 19 |785% | 31 |1161%| 15 |2586% | 83 |10,94%
arriscados
porque 0 0 9 0 9
envolvern 4 71 36,98% 81 3347% | 120 | 44,94% 26 44.83% | 298 | 39,26%
pagamentos
line.
oniine 5 103 |5365%| 138 |57,02%| 116 |4345% | 17  |29.31% | 374 |49.28%
TOTAL 192 100% 242 100% 267 100% 58 100% | 759 | 100%
Cog‘istie(iegg 0s 2 0 0,00% 2 0,54% 0 0,00% 0 0,00% | 2 | 0,17%
reservas de
po"ﬂa"r{;’:ler;‘;zte 3 15 5,43% 21 571% 33 7,80% 15 |17,44% | 84 | 7,29%
arriscados
porque 0, 0, 0, 0, 0,
desconheco 4 96 3478% | 100 |27,17%| 160 |37,83% 36 41,86% | 392 |34,00%
aquilo que
estou a
comprar. 5 165 |59,78% | 245 |66,58% | 230 |54,37% 35 40,70% | 675 |58,54%
TOTAL 276 100% 368 100% 423 100% 86 100% | 1153 | 100%
Considero os 2 0 0,00% 2 0,57% 0 0,00% 0 0,00% | 2 | 0,18%
sites de reserva
de alojamento
potencialmente | 3 16 6,23% 21 5,95% 34 8,21% 16 17,58% | 87 | 7,80%
arriscados
porque
envolvem a 4 89 3463% | 104 |2946%| 160 |38,65% 41 45,05% | 394 |35,34%
transmissao
dos meus
dados pessoais. | 5 152 |59,14% | 226 |64,02%| 220 |53,14% 34 37,36% | 632 | 56,68%
TOTAL 257 100% 353 100% 414 100% 91 100% | 1115 | 100%
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Relativamente a questdao “Considero os sites de reserva de alojamento
potencialmente arriscados porque envolvem pagamentos online”, os inquiridos
assinalaram, principalmente, as op¢fes 5 e 4 na Escala de Likert (49,28% e 39,26%
respetivamente). Estas op¢Oes foram escolhidas por 88,39% dos inquiridos da Geracao
X e 90,49% dos inquiridos da Y. Contudo, a Geracdo Y apresentou maior predisposi¢do
para concordar com a questdo, dado que assinalou maioritariamente a op¢éo 5 (57,02%)
enquanto, na Geragdo X, a opcdo 5 sé foi escolhida por 43,45% dos inquiridos. Assim,
pode concluir-se que os inquiridos concordam que os sites de reserva de alojamento sao

arriscados porque envolvem pagamentos online.

A questio “Considero os sites de reservas de alojamento potencialmente
arriscados porque desconheco aquilo que estou a comprar”, os inquiridos assinalaram, na
sua maioria, a opcao 5 na Escala de Likert (58,54%). A opc¢do 4 também foi bastante
assinalada (34,00%). Logo, os inquiridos concordam que desconhecer aquilo que estéo a
comprar contribui para que considerem os sites de reserva de alojamento arriscados.
Tanto a Geracdo X, como a Geragdo Y demonstraram estar em concordancia com as
respostas assinaladas pelo total dos inquiridos, dado que 54,3% e 37,83% dos inquiridos
desta Geracdo assinalaram, respetivamente, as op¢oes 5 e 4 da Escala de Likert, tal como
66,58% e 27,17% dos inquiridos da Geragéo Y.

Por fim, a questdo “Considero os sites de reserva de alojamento potencialmente
arriscados porque envolvem a transmissdo dos meus dados pessoais”, os inquiridos
assinalaram, maioritariamente, a op¢do 5 na Escala de Likert (56,58%). Verificou-se
ainda que 35,34% assinalaram a opcdo 4, o que significa que os inquiridos apresentaram
um elevado nivel de concordancia com a questdo. Relativamente as Gera¢des em estudo
nesta investigagdo, a Geragdo X assinalou maioritariamente a opgéo 5 (53,14%) e ainda
a opc¢éo 4 (38,65%), bem como a Geracdo Y (opcdo 5 — 64,02%; opcédo 4 — 29,46%).

Concluindo, relativamente as questfes que analisam o comportamento das
Geracdes X e Y face a percecéo de risco na reserva online de alojamento, pode verificar-
se que ambas as Geragdes tendem a concordar com a percecdo de risco. No entanto, a
Geracdo Y apresenta um nivel de concordancia superior ao da Geragdo X, tendo
assinalado maioritariamente a opcdo 5 na Escala de Likert. Para averiguar se essas
diferencas sdo estatisticamente significativas realizou-se o teste-t para duas amostras

independentes.
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Para o fator Percecdo de risco identificou-se, a partir do Teste de Levene, que as
variancias deste fator nas Geragdes X ¢ Y ndo sdo iguais (Z=6,457; Sig=0,012<0,05).
Atraveés do teste-t, verificou-se que ndo existem diferencas entre as Geragfes em estudo
(t-valor=0,862; Sig=0,390>0,05).

Concluindo, ndo existem diferengas em relagédo ao fator Percecdo de Risco entre
as Geragdes X e Y. Ou seja, a Percecdo de Risco é semelhante em ambas as Geracdes e

as respostas variam maioritariamente entre as opcoes 4 e 5 da Escala de Likert.

Facilidade de utilizacdo

O fator Facilidade de Utilizacdo da reserva online de alojamento agrupa as

seguintes questdes realizadas no inquérito (tabela 23):

e Considero que aprender a utilizar sites de reservas de alojamento € facil.
e Considero que encontrar o que procuro através de sites de reservas de alojamento
é facil.

e Considero facil efetuar reservas em sites de reservas de alojamento.

Como se pode observar abaixo, relativamente a questao “Considero que aprender
a utilizar sites de reservas de alojamento ¢ facil”, os inquiridos assinalaram,
principalmente, a op¢do 5 na Escala de Likert (49,09%). No entanto, verificou-se que uma
grande parte também assinalou a opg¢do 4 (37,03%). Assim, pode concluir-se que 0s
inquiridos concordam que é facil utilizar sites de reserva de alojamento. Por sua vez, a
Geracao X demonstrou estar em concordancia com as respostas assinaladas pelo total dos
inquiridos, tendo assinalado principalmente a op¢éo 5 da Escala de Likert (47,52%), mas
também a opcdo 4 (40,43%). A Geracdo Y apresentou maior predisposi¢cdo para
concordar com a questdo, dado que assinalou maioritariamente a opgdo 5 (51,36%) e,
ainda, a opgéo 4 (36,96%). Estas diferencas dissipam-se quando se considera os dois
graus de concordancia em simultaneo (opcao 4 + op¢édo 5). A Geragdo Y com 88,32% de
respostas concordantes e a X com 87.95%.
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Tabela 23 — Facilidade de utilizagdo vs. Idade

1 4 1,45% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 4 0,35%
Considero
qug 2 4 1,45% 5 1,36% 0 0,00% 0 0,00% 9 0,78%
aprender a
utilizar 0 0 0 o o
sites de 3 46 16,67% 38 10,33% 51 12,06% 12 13,95% | 147 | 12,75%
reservas de
alojamento | 4 9% 3478% | 136 [3696% | 171 | 40,43% 24 27,91% | 427 | 37,03%
é facil.
5 126 45,65% 189 51,36% 201 47,52% 50 58,14% | 566 | 49,09%
TOTAL 276 100% 368 100% 423 100% 86 100% |1153 | 100%
Considero 1 4 3,05% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 4 0,40%
que
encontraro | 1 0,76% 4 1,13% 0 0,00% 0 000% | 5 | 051%
que
procuro 3 2 1,53% 30 8,50% 45 10,87% | 12 13,19% | 89 | 9,00%
atraveés de
sites de
reservas de 4 36 27,48% 124 35,13% 164 39,61% 24 26,37% | 348 | 35,19%
alojamento
é facil. 5 88 67,18% 195 55,24% 205 49,52% 55 60,44% | 543 | 54,90%
TOTAL 131 100% 353 100% 414 100% 91 100% | 989 100%
1 3 1,11% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 3 0,26%
Considero
facil 2 4 1,48% 7 1,93% 0 0,00% 0 0,00% | 11 | 0,96%
efetuar
reservas 3 45 16,61% 36 9,94% 51 12,11% 13 14,44% | 145 | 12,67%
em sites de
r:as_ervas ‘tje 4 90 33,21% 131 36,19% 169 40,14% 24 26,67% | 414 | 36,19%
alojamento.
5 129 47,60% 188 51,93% 201 47,74% 53 58,89% | 571 | 49,91%
TOTAL 271 100% 362 100% 421 100% 90 100% | 1144 | 100%

Analisando a questdo “Considero que encontrar o que procuro através de sites de
reservas de alojamento ¢ facil”, observa-se que 0s inquiridos assinalaram, na sua maioria,
a opcdo 5 na Escala de Likert (54,90%). Tanto a Geracdo X, como a Geragdo Y
demonstraram estar em concordancia com as respostas assinaladas pelo total dos
inquiridos, dado que 49,52% e 39,61% dos inquiridos desta Geracdo assinalaram,
respetivamente, as opgoes 5 e 4 da Escala de Likert, tal como 55,24% e 35,13% dos
inquiridos da Geragéo Y. Logo, fazendo uma analise global, conclui-se que os inquiridos
concordam que € facil encontrar aquilo que procuram através dos sites de reserva de

alojamento.

Por fim, & questdo “Considero facil efetuar reservas em sites de reserva de
alojamento”, os inquiridos também assinalaram, maioritariamente, as opgdes 5 e 4 na

Escala de Likert (49,91% e 36,19%). Relativamente as Geragdes em estudo nesta
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investigacdo, a Geragdo X assinalou a opc¢do 5 (47,74%) e ainda a opcao 4 (40,14%), bem
como a Geragdo Y (opgdo 5 — 51,93%; opcao 4 — 36,19%). Logo, as Geracgdes X e Y,
bem como todos os inquiridos, concordam que € facil efetuar reservas em sites de reserva

de alojamento.

Analisando estas trés questdes, conclui-se que as Geragbes X e Y tendem a

concordar que é facil utilizar a reserva online de alojamento.

Para confirmar esta auséncia de diferencas entre as duas Geragdes quanto a
Facilidade de utilizag&o, realizou-se o Teste de Levene e verificou-se que as variancias
sdo iguais (Z=0,058; Sig=0,810>0,05). Através do teste-t, concluiu-se que ndo existem

diferencas entre as Geracdes em estudo (t-valor=0,838; Sig=0,403>0,05).

No fator Facilidade de Utilidade ndo foram verificadas diferencas entre as
GeragOes X e Y.

Experiéncia

O fator Experiéncia de reserva online de alojamento agrupa as seguintes questdes

realizadas no inquérito (tabela 24):

e A experiéncia de reserva online de alojamento diverte-me.
e Reservar alojamento online é uma experiéncia agradavel.

e Reservar alojamento online da-me prazer.

Como se pode observar na tabela que se segue, relativamente a questdo “A
experiéncia de reserva online de alojamento diverte-me”, os inquiridos assinalaram,
principalmente, as opgdes 3 (32,25%) e 4 (32,35%) na Escala de Likert. Verificou-se,
ainda, que 26,88% dos inquiridos assinalaram a op¢do 5. Assim, pode concluir-se que 0s
inquiridos apresentam uma posi¢do neutra ou concordante quando questionados sobre se
a reserva online de alojamento os diverte. A Geracdo X demonstrou estar em
concordancia com as respostas assinaladas pelo total dos inquiridos, dado que 39,63% e
30,65% dos inquiridos desta Geracgdo assinalaram, respetivamente, as opgOes 4 e 3 na
Escala de Likert. A Geragdo Y demonstrou, por sua vez, uma posicao ligeiramente mais
neutra quando comparada com a Geracdo X, dado que 35,74% dos inquiridos desta
Geracdo assinalaram a opc¢éo 3, tendo esta sido a opgdo mais assinalada por esta Geracéo.
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No entanto, a Geracdo Y também assinalou significativamente as opcoes 4 (27,44%) e 5
(28,88%).

Tabela 24 — Experiéncia vs. Idade

A 1 1 0,45% 6 2,17% 7 2,17% 1 143% | 15 | 1,68%
experiéncia 2 18 8,07% 16 5,78% 24 7,43% 4 571% | 62 | 6,94%
d()en'lrfrfsrd"ea 3 63 2825% | 99 | 3574% | 99 | 3065% | 27 |3857% | 288 |32,25%
alojamento | 4 56 | 2511% | 76 | 27.44% | 128 | 39,63% | 28 | 40,00% | 288 |32,25%
diverte-me. 85 |3812% | 80 |2888% | 65 |2012% | 10 | 14,29% | 240 |26,88%
TOTAL 223 | 100% | 277 | 100% | 323 100% 70 100% | 893 | 100%
resorvar |1 2 0.87% 15 4,90% 8 2,31% 3 3,75% | 28 | 2,90%
alojamento | 2 24 | 1039% | 21 6,86% 32 9,22% 6 750% | 83 | 8,61%
OrI‘J':;‘;é 3 67 | 2900% | 116 |37.91% | 111 | 31,99% | 34 | 42,50% | 328 |34,02%
experiéncia | 4 56 | 2424% | 78 | 2549% | 131 | 3775% | 27 | 33,75% | 292 |30,29%
agradavel. | 82 | 3550% | 76 | 2484% | 65 |1873% | 10 | 12,50% | 233 |24,17%
TOTAL 231 100% | 306 | 100% | 347 100% 80 100% | 964 | 100%

1 1 0,49% 6 2,21% 8 2,52% 1 137% | 16 | 1,85%

Reservar | 2 21 | 1029% | 16 5,90% 26 8,18% 3 411% | 66 | 7,62%
ao'ﬂ{f‘nl‘ed”;f’ 3 58 | 2843% | 105 |3875% | 103 |3239% | 30 | 41,10% | 296 |34,18%
me prazer. | 4 52 | 2549% | 72 | 2657% | 120 | 37.74% | 30 | 41,10% | 274 |31,64%
5 72 |3520% | 72 | 2657% | 61 | 1918% 9 12,33% | 214 |2471%

TOTAL 204 | 100% | 271 | 100% | 318 100% 73 100% | 866 | 100%

Quando questionados sobre se “Reservar alojamento online é uma experiéncia
agradavel”, os inquiridos assinalaram, principalmente, as opgdes 3 (34,02%) e 4 (30,29%)
na Escala de Likert. Verificou-se, ainda, que 24,17% dos inquiridos assinalaram a opcao
5. Pode concluir-se que os inquiridos apresentam uma posi¢do neutra ou concordante
quando questionados sobre se a reserva online de alojamento é uma experiéncia
agradavel. A Geracdo X demonstrou estar em concordancia com as respostas assinaladas
pelo total dos inquiridos, dado que 37,75% e 31,99% dos inquiridos desta Geracao
assinalaram, respetivamente, as opgOes 4 e 3 na Escala de Likert. A Geracdo Y
demonstrou, por sua vez, uma posi¢do mais neutra quando comparada com a Geragéo X,
dado que 37,91% dos inquiridos desta Geracdo assinalaram a opc¢éo 3, tendo esta sido a
opcéo mais assinalada por esta Geragdo. A Geracdo Y também assinalou expressivamente
as opcoes 4 (25,49%) e 5 (24,84%).
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Relativamente a questdo “Reservar alojamento online da-me prazer”, os
inquiridos assinalaram, principalmente, as opgdes 3 (34,18%) e 4 (31,64%) na Escala de
Likert. Verificou-se, ainda, que 24,71% dos inquiridos assinalaram a opg¢édo 5. Pode
concluir-se que os inquiridos apresentam uma posi¢do neutra ou concordante quando
questionados sobre se a reserva online de alojamento lhes da prazer. A Geracdo X
demonstrou estar em concordancia com as respostas assinaladas pelo total dos inquiridos,
dado que 37,74% e 32,39% dos inquiridos desta Geracao assinalaram, respetivamente, as
opcdes 4 e 3 na Escala de Likert. A Geragdo Y demonstrou, por sua vez, uma posi¢do
mais neutra quando comparada com a Geracao X, dado que 38,75% dos inquiridos desta
Geracdo assinalaram a opc¢éo 3, tendo esta sido a opg¢do mais assinalada por esta Geracéo.
No entanto, a Geracdo Y também assinalou significativamente as opgdes 4 (26,57%) e 5
(26,57%).

Permitem estas diferencas concluir que as Geragdes X e Y avaliam a sua
Experiéncia de forma diferente? A variancia do fator 3, Experiéncia, € igual em ambas as
Geracdes (Teste de Levene: Z=0,098; Sig=0,755>0,05) e o teste-t permite concluir que

ndo existem diferencas entre as Gerag¢6es em estudo (t-valor=0,506; Sig=0,614>0,05).

Concluindo, ndo se verificaram diferencas estatisticamente significativas entre as
Geracdes X e Y relativamente a Experiéncia de reserva online de alojamento. Ambas as

Gerag0Oes apresentaram uma posicdo neutra ou concordante.

Utilidade

O fator Utilidade da reserva online de alojamento agrupa as seguintes questdes

realizadas no inquérito (tabela 25):

e Considero util efetuar reservas em sites de reservas de alojamento.

e Considero que utilizar sites de reservas de alojamento é uma forma conveniente
de pesquisar informacdes sobre alojamento.

e A reserva online permite-me realizar compras de produtos/servi¢os que de outra
forma ndo me seria possivel.

e Considero que utilizar sites de reserva de alojamento permite que a reserva seja

feita mais rapidamente.
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e Considero que utilizar sites de reservas de alojamento permite encontrar ofertas

que ndo estdo disponiveis offline.

Tabela 25 — Utilidade vs. Idade

Considero que 1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% | 0 | 0,00%
utilizar sites de
reservas de 2 0 0,00% 6 1,75% 0 0,00% 0 0,00% | 6 | 0,55%
alojamento
permite 3 34 13,08% 15 4,39% 50 12,35% 13 15,48% | 112 | 10,27%
encontrar ofertas
que n&o estdo 4 89 34,23% 89 26,02% | 161 |39,75% 33 39,29% | 372 | 34,10%
disponiveis
offline. 5 137 52,69% 232 67,84% 194 47,90% 38 45,24% | 601 |55,09%
TOTAL 260 100% 342 100% 405 100% 84 100% | 1091 | 100%
Considero que 1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% | 0 | 0,00%
utilizar sites de
reserva de 2 0 0,00% 5 1,36% 0 0,00% 0 0,00% | 5 | 0,44%
pzlr?rjw?t??ﬂ;t:a 3 36 |1401%| 16 | 436% | 49 |1145% | 13  |14,94% | 114 |10,01%
reserva seja feita | 4 88 34,24% 91 2480% | 179 |41,82% 32 36,78% | 390 | 34,24%
mals
rapidamente. 5 133 |51,75% | 255 |69,48% | 200 |46,73% 42 48,28% | 630 |55,31%
TOTAL 257 100% 367 100% 428 100% 87 100% | 1139 | 100%
Areservaonline | 1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% | 0 | 0,00%
permlte-me
realizar compras | 2 0 0,00% 3 0,91% 0 0,00% 0 0,00% | 3 | 0,29%
de 3 31 13,25% 15 4,53% 43 11,44% 11 14,47% | 100 | 9,83%
produtos/servigos
fque de outra 4 76 32,48% 88 2659% | 160 | 42,55% 30 39,47% | 354 |34,81%
orma nao me
eria possivel. 5 127  |5427% | 225 |67,98% | 173 |46,01% 35 46,05% | 560 |55,06%
TOTAL 234 100% 331 100% 376 100% 76 100% | 1017 | 100%
Consideroque | 4 o |o000%| o |00%| o0 |o000%| o |000% | 0 |000%
utilizar sites de
aﬁ?g;‘]’:ﬁt‘éeé 2 0 0,00% 4 1,07% 0 0,00% 0 0,00% | 4 | 0,35%
uma forma
conveniente de 3 30 11,19% 12 3,21% 42 10,12% 12 13,48% | 96 | 8,38%
pesquisar
informacdes 4 88 32,84% 88 2353% | 168 | 40,48% 32 35,96% | 376 |32,81%
sobre
alojamento, 5 150 |5597% | 270 |72,19% | 205 |49,40% 45 50,56% | 670 |58,46%
TOTAL 268 100% 374 100% 415 100% 89 100% | 1146 | 100%
1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% | 0 | 0,00%
ei?"iidféﬁeft!s 2 0 0,00% 3 0,81% 0 0,00% 0 0,00% | 3 | 0,26%
u Vi
em sites de 3 37 13,65% 15 4,04% 47 11,41% 12 13,64% | 111 | 9,72%
reservas de
alojamento. 4 88 32,47% 89 2399% | 169 | 41,02% 34 38,64% | 380 |33,27%
5 146 |53,87% | 264 |71,16% | 196 |4757% 42 47,73% | 648 |56,74%
TOTAL 271 100% 371 100% 412 100% 88 100% | 1142 | 100%

Relativamente a questdo “Considero que utilizar sites de reservas de alojamento

permite encontrar ofertas que nao estdo disponiveis offline”, os inquiridos assinalaram,
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maioritariamente, a opcao 5 na Escala de Likert (55,09%). No entanto, verificou-se que
uma grande parte também assinalou a opcao 4 (34,10%). Os inquiridos demonstraram
que consideram que a reserva online de alojamento permite encontrar ofertas que néo
estdo disponiveis offline. Por sua vez, a Geragdo X demonstrou estar em concordancia
com as respostas assinaladas pelo total dos inquiridos, tendo assinalado principalmente a
opcéo 5 da Escala de Likert (47,90%), mas também a opc¢éo 4 (39,75%). A Geracdo Y
apresentou maior predisposi¢do para concordar com a questdo, dado que assinalou

maioritariamente a opc¢do 5 (67,84%) e, ainda, a opcéao 4 (26,02%).

A questdio “Considero que utilizar sites de reserva de alojamento permite que a
reserva seja feita mais rapidamente”, os inquiridos assinalaram, na sua maioria, a opgao
5 na Escala de Likert (55,31%). A opcdo 4 também foi bastante assinalada (34,24%).
Logo, os inquiridos demonstraram que consideram que utilizar sites de reserva de
alojamento permite que a reserva seja feita mais rapidamente. Tanto a Geragdo X, como
a Geragédo Y demonstraram estar em concordancia com as respostas assinaladas pelo total
dos inquiridos, dado que 46,73% e 41,82% dos inquiridos desta Geragdo assinalaram,
respetivamente, as op¢oes 5 e 4 da Escala de Likert, tal como 69,48% e 24,80% dos

inquiridos da Geragao Y.

Em relacdo a questdo “A reserva online permite-me realizar compras de
produtos/servicos que de outra forma ndo me seria possivel”, os inquiridos assinalaram,
maioritariamente, a op¢ao 5 na Escala de Likert (55,06%). Verificou-se ainda que 34,81%
assinalaram a opc¢éo 4, o que significa que os inquiridos consideram que a reserva online
de alojamento permite-lhes realizar compras de produtos ou servigos que de outra forma
ndo seria possivel. Relativamente as Gera¢des em estudo nesta investigacdo, a Geracao
X assinalou a opcao 5 (46,01%) e ainda a op¢éo 4 (42,55%), a Geracdo Y obteve 67,98%
para a opgédo 5 e 26,59% para opcao 4.

Relativamente a questao “Considero que utilizar sites de reservas de alojamento ¢
uma forma conveniente de pesquisar informagdes sobre alojamento”, os inquiridos
assinalaram, principalmente, a opcdo 5 na Escala de Likert (58,46%). No entanto,
verificou-se que uma grande parte também assinalou a opgéo 4 (32,81%). Assim, pode
concluir-se que os inquiridos demonstraram que consideram que utilizar sites de reserva
de alojamento € facil. Por sua vez, a Geragdo X demonstrou estar em concordancia com
as respostas assinaladas pelo total dos inquiridos, tendo assinalado principalmente a
opcéo 5 da Escala de Likert (49,40%), mas também a opc¢éo 4 (40,48%). A Geracdo Y
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apresentou maior predisposicdo para concordar com a questdo, dado que assinalou

maioritariamente a opgdo 5 (72,19%) e, ainda, a opcéo 4 (23,53%).

A questdo “Considero ttil efetuar reservas em sites de reservas de alojamento.”,
o0s inquiridos assinalaram, na sua maioria, a op¢ao 5 na Escala de Likert (56,74%). Porém
a opcao 4 também foi bastante assinalada (33,27%). Assim, pode concluir-se que 0s
inquiridos demonstraram que consideram util efetuar reservas em plataformas de reserva
de alojamento. As Geracdes X e Y estdo em concordancia com as respostas assinaladas
pelo total dos inquiridos, contudo ha algumas diferencas dado que 47,57% e 41,02% dos
inquiridos da Geragédo X assinalaram, respetivamente, as op¢oes 5 e 4 da Escala de Likert,
e 71,16% e 23,99% dos inquiridos da Geragéo Y.

Concluindo, ambas as Geragdes X e Y tendem a considerar a reserva online de
alojamento Util, embora a Geracdo Y tenda a apresentar uma posicdo de maior
concordancia, dado que as respostas sao maioritariamente a opcéo 5 da Escala de Likert,

enguanto a Geragdo X apresenta respostas assinaladas divididas entre as op¢oes 4 e 5.

Estas diferengas do fator Utilidade foram confirmadas através do Test-t. A partir
do Teste de Levene, pode assumir-se a igualdade de variancias (Z=0,040;
Sig=0,842>0,05). Através do teste-t, conclui-se que existem diferencas entre as Geracoes
em estudo (t-valor=2,013; Sig= 0,046<0,05).

Verificaram-se diferencas entre as GeracGes X e Y relativamente a Utilidade da
reserva online de alojamento. Para explorar estas diferencas, realizou-se uma analise de

valores extremos e quartis.
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Gréfico 1 - Utilidade vs. Geragdes
Com esta andlise (grafico 1), pode verificar-se que a Geracdo Y (23-36 anos)
considera a reserva online de alojamento util, dado que quase metade assinalou a opg¢édo
5 — Concordo Totalmente. No entanto, quando comparada com a Geragdo X (37-52 anos),
apresenta uma maior variedade de respostas, sendo que, na Geragéo X, existe uma grande

concentracdo de respostas na opcao 4. A tabela onde constam as respostas detalhadas

relativamente ao grafico encontra-se no anexo 6.

Preco

O fator Preco na reserva online de alojamento agrupa as seguintes questdes

realizadas no inquérito (tabela 26):

e Efetuar uma reserva online de alojamento permite-me obter o melhor preco.
o Visito diferentes sites de reserva de alojamento para ter a certeza de que obtenho
0 melhor preco.

e Ultilizar sites de reserva de alojamento facilita encontrar o melhor preco.
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Tabela 26 — Preco vs. Idade

Visito
vériossites | 1 0 0,00% 1 0,29% 1 0,25% 0 0,00% | 2 | 0,18%
de reserva
de 2 6 2,38% 14 4,07% 10 2,45% 6 732% | 36 | 3,31%
alojamento
paratera | 3 39 15,48% 27 7,85% 42 10,29% 12 14,63% | 120 | 11,05%
certeza de
) quz 4 92 36,51% 92 26,74% 120 29,41% 24 29,27% | 328 | 30,20%
obtenho o
r;?'ezgr 5 115 | 4563% | 210 | 61,05% | 235 | 57,60% 40 48,78% | 600 | 55,25%
TOTAL 252 100% 344 100% 408 100% 82 100% | 1086 | 100%
U_tiliZéir 1 0 0,00% 5 1,46% 4 0,98% 0 0,00% | 9 | 0,82%
sites de
;ﬁjj;%zr?t% 2 11 431% 24 7,02% 17 4,15% 12 13,79% | 64 | 5,85%
permite-
me 3 48 18,82% 33 9,65% 55 13,41% 12 13,79% | 148 | 13,53%
encontrar
facilmente | 4 94 36,86% 91 26,61% 119 29,02% 25 28,74% | 329 | 30,07%
o melhor
preco. 5 102 40,00% 189 55,26% 215 52,44% 38 43,68% | 544 | 49,73%
TOTAL 255 100% 342 100% 410 100% 87 100% | 1094 | 100%
Efetuar 1 0 0,00% 4 1,20% 4 1,03% 0 0,00% | 8 | 0,76%
uma
reserva 2 10 4,05% 26 7,78% 19 4,87% 12 13,79% | 67 | 6,33%
online de
alojamento | 3 50 20,24% 33 9,88% 54 13,85% 15 17,24% | 152 | 14,37%
permite-
me obtero | 4 87 35,22% 89 26,65% 115 29,49% 23 26,44% | 314 | 29,68%
melhor
preco. 5 100 40,49% 182 54,49% 198 50,77% 37 42,53% | 517 | 48,87%
TOTAL 247 100% 334 100% 390 100% 87 100% | 1058 | 100%

Relativamente a questdo “Visito varios sites de reserva de alojamento para ter a
certeza que obtenho o melhor pre¢o”, os inquiridos assinalaram, maioritariamente, a
opcao 5 na Escala de Likert (55,25%). No entanto, verificou-se que uma grande parte
também assinalou a opcéo 4 (30,20%). Logo, os inquiridos visitam varias plataformas de
reserva online de alojamento para ter a certeza de que obtém o melhor prego. Por sua vez,
a Geracdo X demonstrou estar em concordancia com as respostas assinaladas pelo total
dos inquiridos, tendo assinalado principalmente a opcdo 5 da Escala de Likert (57,60%),
mas também a opc¢do 4 (29,41%). A Geracdo Y apresentou maior predisposicao para
concordar com a questdo (opcao 5: 61,05% e opcao 4: 26,74%).

A questio “Utilizar sites de reserva de alojamento permite-me encontrar
facilmente o melhor preco”, os inquiridos assinalaram, principalmente, as opgoes 5 ¢ 4

na Escala de Likert (49,73% e 30,07%, respetivamente). Logo, 0s inquiridos
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demonstraram que consideram que as plataformas de reserva online de alojamento
permitem-lhes encontrar facilmente o melhor preco. Tanto a Geragéo X, como a Geragao
Y demonstraram estar em concordancia com as respostas assinaladas pelo total dos
inquiridos, dado que 52,44% e 29,02% dos inquiridos da Geragdo X assinalaram,
respetivamente, as opgoes 5 e 4 da Escala de Likert, tal como 55,26% e 26,61% dos

inquiridos da Geragao Y.

Quanto a “Efetuar uma reserva online de alojamento permite-me obter o melhor
preco”, os inquiridos assinalaram, principalmente, a op¢do 5 na Escala de Likert
(48,87%). Contudo, a opcdo 4 também foi bastante assinalada (29,68%). Assim, pode
concluir-se que os inquiridos demonstraram que consideram que efetuar uma reserva
online de alojamento permite-lhes obter o melhor preco. As Geracbes X e Y estdo em
concordancia com as respostas assinaladas pelo total dos inquiridos (Geracdo X - opc¢éo
5:50,77% e opcao 4: 29,49%; Geracdo Y opcdo 5:54,49% e opgéo 4: 26,65%).

Concluindo, ambas as Geragdes X e Y tendem a considerar a reserva online de

alojamento como mais vantajosa no que concerne a obter o melhor preco.

Relativamente ao quinto fator, Preco, considerou-se, a partir do Teste de Levene,
que existe igualdade de variancias (Z=2,6759; Sig=0,104>0,05). Através do teste-t,
concluiu-se que ndo existem diferencas entre as Geragdes em estudo (t-valor=-0,049;
Sig=0,961>0,05).

No fator Preco na reserva online de alojamento também ndo se verificaram
diferencas entre as Geragdes X e Y, sendo que mais de metade das respostas
correspondem a opc¢do 5 da Escala de Likert.

Importancia dos testemunhos

O fator Importéncia dos Testemunhos na reserva online de alojamento agrupa as

seguintes questdes realizadas no inquérito (tabela 27):

e Leio sempre os testemunhos de terceiros publicados nos sites de reserva antes de
efetuar a reserva do alojamento.

e Os testemunhos de terceiros publicados nos sites de reserva ajudam-me a tomar

uma decisao.
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¢ Quando leio testemunhos positivos sobre o alojamento que pretendo reservar, é

mais provavel efetuar a reserva.

Tabela 27 — Importancia dos testemunhos vs. Idade

Leio sempre | 1 0 0,00% 0 0,00% 1 0,24% 0 0,00% | 1 | 0,09%
0s
tgztteerpé’e'::'gj 2 0 0,00% 0 0,00% 17 4,05% 0 0,00% | 17 | 1,49%
publicados
nossitesde | 3 17 6,37% 19 5,12% 44 10,48% 25 31,25% | 105 | 9,23%
reserva
antes de
ofotlar @ 4 100 37,45% 110 29,65% 114 27,14% 23 28,75% | 347 | 30,49%
reserva do
alojamento. | 5 150 56,18% 242 65,23% 244 58,10% 32 40,00% | 668 | 58,70%
TOTAL 267 100% 371 100% 420 100% 80 100% |1138 | 100%
Os 1 0 0,00% 0 0,00% 1 0,25% 0 0,00% | 1 | 0,09%
testemunhos
de terceiros 2 0 0,00% 0 0,00% 11 2,72% 0 0,000 | 11 | 0,97%
publicados
”Orsezgf\fade 3 16 5,95% 16 4,28% 42 1037% | 26 32,10% | 100 | 8,86%
ajudam-me
atomar 4 96 35,69% 115 30,75% 107 26,42% 24 29,63% | 342 | 30,29%
uma
isdo. ,36% 97% ,25% 21% (970
decisdo 5 157 58,36% 243 64,97% 244 | 60,25% 31 38,27% | 675 | 59,79%
TOTAL 269 100% 374 100% 405 100% 81 100% |1129 | 100%
tQUta”dO 'ﬁio 1 0 0,00% 0 0,00% 1 0,24% 0 000% | 1 | 0,09%
estemunnos
positivos
sobre o 2 0 0,00% 0 0,00% 10 2,42% 0 0,00% | 10 | 0,87%
alojamento
prgt:?l do 3 15 5,45% 15 4,02% 39 9,44% 24 28,92% | 93 | 8,13%
reservar, é
mais 4 100 36,36% 108 28,95% 108 26,15% 24 28,92% | 340 | 29,72%
provéavel
efetuar a
reserva. 5 160 58,18% 250 67,02% 255 61,74% 35 42,17% | 700 |61,19%
TOTAL 275 100% 373 100% 413 100% 83 100% | 1144 | 100%

Relativamente a questdo “Leio sempre os testemunhos de terceiros publicados nos
sites de reserva antes de efetuar a reserva do alojamento”, os inquiridos assinalaram,
maioritariamente, a opcao 5 na Escala de Likert (58,70%). No entanto, verificou-se que
uma grande parte também assinalou a opcdo 4 (30,49%). Pode concluir-se que 0s
inquiridos leem sempre os testemunhos de terceiros publicados nos sites de reserva antes

de efetuar uma reserva do alojamento. A Geragdo X demonstrou estar em concordancia
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com as respostas assinaladas pelo total dos inquiridos, tendo assinalado principalmente a
opcéo 5 da Escala de Likert (58,10%), mas também a opc¢éo 4 (27,14%). A Geracdo Y
apresentou maior predisposicdo para concordar com a questdo, dado que assinalou
maioritariamente a op¢do 5 (65,23%) e, ainda, a opcéao 4 (29,65%).

Na questao “Os testemunhos de terceiros publicados nos sites de reserva ajudam-
me a tomar uma decisdo”, os inquiridos assinalaram, maioritariamente, a op¢ao 5 na
Escala de Likert (59,79%). A opc¢éo 4 também foi bastante assinalada (30,29%). Logo, 0s
inquiridos demonstraram que os testemunhos de terceiros publicados nos sites de reserva
ajudam-nos a tomar uma decisdo. Tanto a Geragdo X, como a Geragdo Y demonstraram
estar em concordancia com as respostas assinaladas pelo total dos inquiridos, dado que
60,25% e 26,42% dos inquiridos da Geracgdo X assinalaram, respetivamente, as opcdes 5
e 4 da Escala de Likert, tal como 64,97% e 30,75% dos inquiridos da Geracdo Y.

A questdo “Quando leio testemunhos positivos sobre o alojamento que pretendo
reservar, ¢ mais provavel efetuar a reserva”, os inquiridos assinalaram, principalmente, a
opcdo 5 na Escala de Likert (61,19%). A opcdo 4 também foi bastante assinalada
(29,72%). A mesma situacdo foi verificada nas duas Geragdes em estudo. As opgoes 5 e
4 foram assinaladas por 61,74% e 26,15% dos inquiridos da Geracdo X e por 67,02% e
28,95% dos inquiridos da Geracdo Y.

Concluindo, ambas as Geracfes X e Y tendem a considerar que os testemunhos
publicados online tém influéncia na tomada de decisao relativamente a reserva online de
alojamento, embora a Geragdo Y apresente mais respostas assinaladas na op¢édo 5, o que

demonstra um nivel ligeiramente mais elevado de concordancia com a questdo efetuada.

No ultimo fator, Importancia dos Testemunhos, a partir do Teste de Levene,
concluiu-se que as variancias ndo sdo iguais (Z=9,337; Sig=0,003<0,05). Através do
teste-t, concluiu-se que existem diferencas entre as Geragdes em estudo (t-valor=2,722;
Sig=0,007<0,05).

Concluindo, existem diferencgas entre as Geragdes X e Y relativamente ao fator
Importancia dos testemunhos na reserva online de alojamento. Essas diferencas podem

ser observadas no grafico de valores extremos e quartis (gréafico 2).
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Gréfico 2— Importancia dos testemunhos vs. Geragdes

Analisando-o, pode verificar-se que a Geracdo Y (23-36 anos) considera que 0s
testemunhos sobre o alojamento online tém importancia para a tomada de uma deciséo,
dado que quase todas as respostas sao superiores a 4 e grande parte assinalou a opgédo 5 —
Concordo Totalmente. Contudo, ocorreram duas situacdes atipicas, em que 0s inquiridos
selecionaram 3 na opc¢do de Likert. As restantes opcdes ndo foram assinaladas por

nenhum inquirido.

Embora a Geracdo X (37-52 anos) também dé importancia aos testemunhos sobre
o0 alojamento, dado que a maioria assinalou as opcdes 4 e 5 na Escala de Likert, ndo tem
uma opinido tdo favoravel quanto a Geracdo Y. A Geracdo X apresenta também uma
maior diversidade de respostas, inclusive assinalou as opgdes 1 e 2. A tabela onde

constam as respostas detalhadas relativamente ao grafico encontra-se no anexo 7.
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3.2. Conclusao

Tabela 28 - Conclusédo da anélise de dados

Habilitagbes Literarias
Dados

sociodemograficos

Licenciatura

_

Ensino secundario/
curso profissional ou
inferior

Entre 1001€ e 2000€

Ja alguma vez efetuou uma reserva em sites
de alojamento?

Sim

Sim

Com que frequéncia utiliza a Internet por
semana?

Todos os dias

Todos os dias

Para que fins utiliza a Internet?

Consultar email

Redes sociais

Redes sociais

Consultar email

Com que frequéncia realiza compras online?

Todos 0s meses

Todos os meses

Dos seguintes produtos/servigos, assinale

Habitos de aqueles que comprou online no dltimo ano.

utilizagéo de

Internet e compra
online

No dltimo ano, quantas vezes reservou
alojamento online?

Dos seguintes sites de alojamento, em quais
ja realizou reservas?

Roupas Alojamento
De3al De3al
Booking Booking

Recomendo a reserva online a quem procura
0 meu conselho

Concordo Totalmente

Néo concordo nem
discordo

Tenho uma opinido positiva sobre a utilizacdo
da reserva online

Concordo Totalmente

Néo concordo nem
discordo

Encorajo 0s meus amigos a efetuar reservas
online

Concordo Parcialmente

Concordo Parcialmente

Considero que a reserva online é a minha
primeira escolha para transag@es futuras

Concordo Totalmente

Concordo Parcialmente

Percec¢do de Risco

Ndo existem diferencas entre Geragdes

(Concordo Totalmente)

Facilidade de utilizacéo

Nao existem diferencas entre Geragdes

(Concordo Totalmente)

Fatores que
influenciam a
reserva online de

Experiéncia

Ndo existem diferencas entre Geragdes

(N&o concordo nem discordo)

alojamento

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente/
Concordo Parcialmente

Néo existem diferencas entre Geragdes

(Concordo Totalmente)

Importancia dos testemunhos

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente/
Concordo Parcialmente
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Como conclusdo geral (tabela 28), podem verificar-se diferencas geracionais
relativamente a algumas variveis sociodemogréaficas e diferencas de habitos de utilizacdo
de internet e de compra online que podem influenciar a reserva online de alojamento.
Verificam-se ainda diferencas em dois fatores determinantes da reserva online de

alojamento: Utilidade e Importancia dos Testemunhos.

Relativamente as variaveis sociodemogréaficas, verificaram-se diferencas nas

varidveis Habilitacdes Literarias e Rendimento da amostra inquirida.

Como se pode verificar pelos dados recolhidos, a Geragdo Y apresenta
habilitacdes literarias superiores quando comparada com a Geracdo X, 0 que pode
influenciar a reserva online de alojamento, dado que existe uma relacdo entre as
habilitacOes literarias, a utilizacdo da Internet e da compra online que pode refletir-se

numa utilizacéo superior da reserva online por esta Geragdo mais instruida.

Por outro lado, verificou-se que a Geracdo X tem rendimentos superiores aos da
Geracdo Y, o que pode ser explicado pelo facto de a Geragdo Y se encontrar a estudar ou
em fase inicial da sua carreira profissional, o que implica rendimentos mais baixos. Esta
varidvel é importante dado que, quanto maior o rendimento, maior a autonomia

financeira, que se pode refletir no aumento e na adesdo a reserva de alojamento.

Quando questionadas sobre se ja alguma vez efetuara uma reserva online de
alojamento, as GeracGes em estudo assinalaram maioritariamente a opcdo afirmativa e
apresentaram uma percentagem muito idéntica. Pode concluir-se que ndo existem
diferencas significativas entre elas em relacdo ao facto de ja terem efetuado uma reserva

online de alojamento.

Relativamente aos habitos de utilizacdo de Internet, as Geracdes ndo apresentaram
diferencas: ambas utilizam a Internet todos os dias para consultarem, principalmente, o

email e as redes sociais.

No entanto, em relacdo aos habitos de compra online, verificaram-se diferencas,
embora pouco significativas, entre as Geragfes em estudo. Embora ambas efetuem
compras online todos 0s meses, a Geracdo Y tende a comprar principalmente vestuério,
enquanto a Geracdo X tende a reservar alojamento online. No entanto, quando

guestionadas sobre quantas vezes reservaram alojamento online no Gltimo ano, ambas
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assinalaram a opgdo de resposta “De 3 a 1”. Por outro lado, ambas consideram o Booking

como principal plataforma onde j& realizaram reservas online de alojamento.

As principais diferencas verificadas quando se analisam as diferencas geracionais
relativamente aos seus habitos de compra online estdo relacionadas com a opinido que
estas Geragdes tém relativamente a reserva online de alojamento. A Geragdo Y tem mais
tendéncia a recomendar e encorajar a reserva online e ainda efetua-la como primeira
opcao, dado que assinalou uma opc¢do bastante positiva. Por sua vez, a Geracdo X
apresentou uma opinido ndo tdo positiva e algumas pessoas apostaram em opc¢des mais

neutras.

Em relacdo aos fatores que influenciam a reserva online de alojamento, conclui-
se que ndo se verificam diferencas nos fatores Percecdo de Risco, Facilidade de
Utilizagéo, Experiéncia e Preco.

Concretamente, em relacdo aos fatores Percecdo de Risco e Facilidade de
Utilizacéo, ambas as GeragOes assinalaram principalmente a opcéo 5 da Escala de Likert.
Relativamente ao fator Experiéncia, as GeragOes X e Y apresentaram uma posi¢do mais
neutra, assinalando, principalmente, a opcao 3 da Escala de Likert. Por fim, em relacdo
ao fator Preco, ambas as Geracdes assinalaram principalmente a opcdo 5 da Escala de
Likert.

Assim, pode concluir-se que, em relacdo a estes fatores, ambas as Geracdes (X e
Y) assinalaram maioritariamente a opgdo 5 da Escala de Likert (“Concordo Totalmente™),
0 que significa que estes fatores influenciam a sua tomada de decisdo relativamente a
reserva online de alojamento, a excecdo do fator “Experiéncia”, no qual os inquiridos de
ambas as Gera¢bes demonstraram uma posi¢do neutra face a importancia da Experiéncia

na reserva online de alojamento.

Verificaram-se diferencas no fator Utilidade, dado que a Geragdo Y tem tendéncia
a concordar mais com a utilidade da reserva online de alojamento, visto que assinalou
maioritariamente a opc¢do 5 na Escala de Likert, enquanto a Geragdo X apresentou um
grau menor de concordancia, assinalando bastante a op¢do 4 e as suas respostas
dividiram-se entre as op¢des 4 e 5. A mesma situagdo foi verificada no fator Importancia
dos testemunhos, verificando-se que a Geragéo Y assinalou mais resposta na op¢ao 5 da
Escala de Likert.
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CAPITULO IV - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo ira apresentar uma discussdo sobre os resultados obtidos durante a
investigacdo e formular algumas conclusdes relativamente a relacdo entre os resultados

obtidos e as hipoteses de investigacdo definidas previamente.

4.1 Discussao dos resultados

Esta investigacdo teve como objetivo identificar se existem diferencas
comportamentais entre as Geragdes X e Y e em que fatores determinantes da reserva
online de alojamento — Percecdo de Risco, Facilidade de Utilizacdo, Experiéncia,
Utilidade, Preco e Importancia dos Testemunhos — foram verificadas diferencas.

Para além das analises dos fatores acima enunciados, foram ainda analisados o0s
habitos de utilizacdo da Internet e da compra e reserva online, através dos quais se
concluiu que as Geragbes X e Y tém habitos bastante idénticos, tendo-se verificado
diferencas pouco significativas. De facto, confirma-se que tanto nos habitos de utilizacdo
da Internet, como no contexto das viagens, as Geragdes X e Y tendem a apresentar
comportamentos idénticos (PORDATA, 2018) (Kim, Xiang & Fesenmaier, 2015), dado
que, por exemplo, aquilo que, tanto a Geracdo X, como a Geracdo Y, mais compram
online séo a reserva do alojamento e os bilhetes de avido (Kim, Xiang & Fesenmaier,
2015).

Embora as principais diferencas identificadas entre as GeracGes X e Y, no
contexto das viagens, estejam relacionadas com o processo de reserva online de produtos
e servicos turisticos — dado que, enquanto os Millennials tendem a planear as suas viagens
sozinhos, sem recorrer a agéncias de viagem tradicionais (Aceron et al., 2018) e a tomar
decisbes num curto espaco de tempo (Leo, 2013), a Gera¢do X continua a contactar
agéncias de viagens tradicionais (Maneval & Pike, 2016) — ambas as geracOes
apresentaram igualmente respostas positivas quando questionadas sobre se ja tinham
realizado uma reserva online de alojamento e, ainda, apresentaram a mesma frequéncia
de numero de reservas online de alojamento efetuadas num determinado periodo de
tempo. Pode concluir-se, assim, que as diferengas geracionais associadas ao processo de

reserva online de produtos e servicos turisticos ndo foram verificadas na investigagéo.
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Relativamente a Percecdo de Risco, esta tende a influenciar negativamente a
intencdo de compra online do consumidor (Ozbek et al., 2015), ou seja, 0 consumidor
tende a percecionar risco na compra online e colocar uma barreira na sua concretizagao.
Ambas as Geragdes identificam que um dos pontos negativos que associam a compra
online é a percecdo de risco relativamente a privacidade de dados (Dhanapal, Vashu &
Subramaniam, 2015). Assim sendo, dado que ambas as geracdes em estudo demonstraram
percecionar risco na reserva online de alojamento, pode concluir-se que a investigacéo,
embora va ao encontro do facto de a percecdo de risco influenciar a intencdo de compra
online e de o risco ser percecionado e associado a compra online pelas geraces em

estudo, ndo verificou a existéncia de diferencgas entre as geragoes.

Em relacdo a percecdo de Facilidade de Utilizacdo das plataformas digitais pelo
consumidor, verifica-se que esta pode converter-se em intencdo da sua utilizacéo, sendo
que o consumidor perceciona que, se uma plataforma digital de reserva de alojamento é
de facil utilizagdo, tem maior probabilidade de efetuar uma reserva (Moon & Kim, 2001).
Relativamente as Geracg0es, estas apresentam algumas diferencas no que concerne a
utilizacdo de plataformas digitais, pois a Geracdo Y tende a adaptar-se com maior
facilidade as plataformas digitais por ter sido uma geragdo que emergiu com as mesmas
(Khor, 2017). Por isso, pressupfe-se que existem diferencas entre geracfes no que
concerne a facilidade de utilizacdo das plataformas digitais de reserva online de
alojamento. No entanto, esta investigacdo verificou que ndo existem diferencas nos
comportamentos das duas Geragdes face ao fator Facilidade de Utilizacdo na reserva

online de alojamento.

A Experiéncia é um fator que influencia de forma positiva a predisposicdo dos
consumidores para a utilizacdo de plataformas, o que significa que, se este obtém uma
boa experiéncia de compra online, tende a recorrer novamente a esse canal de compra
(Moon & Kim, 2001). A Geracdo Y tende a valorizar a vivéncia de experiéncias, sendo
uma das suas principais motivacdes enquanto objetivo e estilo de vida: procuram
experiéncias que os transformem enquanto individuos e, nesse contexto, as viagens
assumiram um papel importante (Kukoyi, 2016). Por sua vez, a Geragdo X ndo apresenta
as mesmas caracteristicas, embora os individuos desta Geragdo sejam também focados na
experiéncia como forma de evolugdo pessoal (Maneval & Pike, 2016). Logo, existem
diferencas entre geracdes. No entanto, esta investigacdo verificou que ndo existem

diferencas entre as Geracdes face a experiéncia de reserva online de alojamento.
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Também a percecdo de utilidade associada as plataformas digitais pelo
consumidor pode traduzir-se em intencdo da sua utilizacdo, isto €, se o consumidor
perceciona que é util utilizar plataformas digitais de reserva de alojamento tem maior
probabilidade de efetuar uma compra (Moon & Kim, 2001). Entre as Geracbes X e Y
existem semelhancas, nomeadamente, o facto de ambas terem uma atitude de
proatividade e resolucdo de problemas, adaptarem-se facilmente & mudanca e recorrerem
bastante & tecnologia; no entanto, a Geracdo Y adapta-se com maior facilidade as
plataformas digitais por ter sido uma geracao que emergiu com as mesmas (Khor, 2017).
Assim, pressupde-se que existem diferencas entre geracfes no que concerne a percecdo
de utilidade nas plataformas digitais, pelo facto de as geracOes se adaptarem de forma
diferente as mesmas. A investigacdo vai ao encontro desta situacdo, dado que se
verificaram diferencas nos comportamentos das duas Geracdes face ao fator Percecédo de

Utilidade na reserva online de alojamento.

Sendo a compra online aquela que é percecionada pelo consumidor como a mais
vantajosa do ponto de vista econdmico, este fator influencia positivamente a reserva
online de alojamento (Kim, Lee & Chung, 2013). Os Millennials viajam com or¢camentos
limitados (Aceron et al., 2018), o que levou os alojamentos a adaptaram-se a esta Geracao,
que procura experiéncias a custos razoaveis (Kukoyi, 2016). A Geracdo X tem,
geralmente, orcamentos superiores para investir nas suas viagens quando comparado com
os Millennials (Maneval & Pike, 2016). Logo, pressupde-se que existem diferencas
geracionais em relacdo a importancia do preco na reserva online de alojamento. No
entanto, nesta investigacdo, essas diferencas ndo foram verificadas, dado que ambas

valorizaram bastante o fator preco na reserva online de alojamento.

Os testemunhos publicados online tém elevada influéncia na deciséo de compra
do consumidor porque este confia no seu conteddo (Sidali, Schulze & Spiller, 2009).
Embora a maioria dos consumidores tomem as suas decisdes com base nos contetdos
publicados nos social media (Chatzigeorgiou, 2017), a Geracdo Y destaca-se pela
importancia que atribui as recomendagdes dos testemunhos e ainda como criadores desses
testemunhos (Aceron et al., 2018). Por outro lado, a Geragdo X também consulta como
fonte priméaria a Internet e os testemunhos nela publicados, embora recorra ainda a
aconselhamento adicional das agéncias de viagem tradicionais (Maneval & Pike, 2016).
Assim, conclui-se que existem diferencas entre geracfes porque, embora ambas recorram

aos testemunhos publicados online, a Geragdo Y tem mais tendéncia a consulta-los. Isto
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vai ao encontro dos resultados obtidos nesta investigacdo, confirmando-se a Hipotese
“Existem diferencas em relacdo a Importancia dos Testemunhos na reserva online de
alojamento nos comportamentos das Geragcdes X e Y”, visto que se encontraram

diferencas nos comportamentos das GeracOes face ao fator Importancia de Testemunhos.
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CAPITULO V - CONCLUSOES

5.1 Conclusdes

As perspetivas de crescimento do setor do Turismo, a par do desenvolvimento e
da globalizacédo das Tecnologias de Informacéo e Comunicacdo (TIC), transformaram-no
de forma estruturante, nomeadamente, na transformacdo do setor em digital e no
crescimento da aposta na presenga online por parte dos agentes turisticos, impulsionando

a reserva online de alojamento (Oliveira et al., 2013).

O processo de tomada de decisdo do consumidor apresenta caracteristicas Unicas
associada a reserva online, sendo este influenciado por alguns fatores, nomeadamente, a
sua cultura, o seu estilo de vida ou as suas crengas pessoais (Slootweg & Rowson, 2018).
Para além destes fatores, existem outros que podem ser associados as Gerac¢des das quais

os individuos facam parte (Slootweg & Rowson, 2018).

As Geragdes X e Y tém sido estudadas ao longo dos ultimos anos como geracgdes
que apresentam diferencas significativas entre si, que moldam a personalidade, os valores
e as expetativas dos individuos que as integram (Smith & Nichols, 2015), embora a
Geracdo Y, também conhecida como Millennials, tenha sido exaustivamente estudada
(Starevi¢ & Konjikusi¢, 2018). No contexto do setor turistico, esta Geragdo tem
impulsionado alteracdes profundas a nivel global porque se trata de consumidores com
comportamentos e motivacdes totalmente diferentes quando comparados com geracoes
precedentes, motivados pelas novas tecnologias, o que se reflete nas escolhas que fazem

em relacdo as suas viagens (Staréevi¢ & Konjikusic, 2018).

Estas diferencas, no contexto do setor do Turismo, verificam-se essencialmente
no planeamento das suas viagens, em que a Geragdo Y prefere planear as suas viagens
sozinha, sem recorrer as tradicionais agéncias de viagem, consultando informacéo
disponivel online (Aceron et al., 2018), enquanto a Geracdo X tende a planear as suas
viagens com recurso a agéncias de viagem para obter aconselhamento adicional, para

além da informacao que procura online (Maneval & Pike, 2016).

Neste sentido, a pertinéncia desta investigacdo deve-se a atualidade do tema, visto
que o setor do Turismo é, atualmente, um dos setores que apresenta maior crescimento

economico a nivel global e que tem apresentado alteracdes estruturais em virtude da
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incidéncia das Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo. Por sua vez, a Geragdo Y tem-
se revelado um importante consumidor de viagens, sendo, por isso, relevante
compreender a procura turistica a partir da caraterizagdo dos comportamentos online da
Geracdo Y e da Geracao que os precedeu, a Geracdo X, na reserva online de alojamento
(Starcevi¢ & Konjikusié, 2018). Ainda assim, foi possivel aprofundar os conhecimentos
sobre o impacto dos fatores mencionados nos comportamentos dos consumidores
relativamente a reserva online de alojamento e compreender se € relevante produzir

solucdes personalizadas e distintas para as Gera¢fes em estudo.

Neste contexto, o objetivo geral desta investigacdo constituiu em identificar se
existem diferengas nos comportamentos das Geragdes X e Y em relacdo aos fatores
determinantes da reserva online de alojamento, nomeadamente, a Percecao de Risco, a
Facilidade de Utilizacdo, a Experiéncia, a Utilidade, o Preco e a Importancia dos
Testemunhos. A investigacdo divide-se em seis objetivos especificos, sendo que cada um
pretendia identificar se existem diferengas nos comportamentos das Geragdes X e Y face

a cada um dos seis fatores em estudo.

A escolha dos fatores que foram analisados na presente investigacdo deveu-se a
diversos motivos. A Percecdo de Risco foi analisada principalmente devido ao facto de
se tratar da compra online, que, por si s, contém caracteristicas que fazem com que o
consumidor percecione risco neste canal de compra (Kim, Lee & Chung, 2013). A
Facilidade de Utilizacdo tem uma relacdo positiva com a intencdo de utilizacdo de
plataformas digitais, como indica também o Technology Acceptance Model (TAM)
(Ozbek et al., 2015) (Moon & Kim, 2001), bem como o fator Utilidade (Ozbek et al.,
2015), que também foi estudado no Technology Acceptance Model (TAM) (Moon &
Kim, 2001) e que tende a diminuir a percecdo de risco associada a compra online
(Alcéntara-Pilar, Blanco-Encomienda, Armenski & Barrio-Garcia, 2018), atribuindo
mais seguranca ao processo de compra (Oliveira et al., 2013). A Experiéncia foi um dos
fatores analisados porque é crucial para a construcdo de lealdade com os canais de
distribuicdo (Mahrous & Hassan, 2017) e, atualmente, a reserva online proporciona ao
consumidor uma experiéncia aproximada daquilo que o espera no alojamento adquirido
(Bogdanovych et al., 2006). O Preco foi também um fator de referéncia nesta investigagdo
porque se trata de um dos mais importantes determinantes de qualquer tipo de compra
(online e offline) (Pappas, 2017) e porque a compra online tende a ser percecionada como
a opgdo mais econdémica e que apresenta melhores precos e descontos (Kim, Lee &
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Chung, 2013). Por fim, a Importancia dos Testemunhos publicados online foi um fator
estudado, dado que a grande maioria dos viajantes é influenciada pelos testemunhos
publicados online quando se encontram a escolher o seu alojamento (Amaro, Duarte &
Henriques, 2016).

Através da abordagem quantitativa, nomeadamente, o inquérito por questionario
como instrumento de recolha de dados, foi possivel recolher informacéo
sociodemogréfica, sobre alguns habitos de utilizacao de internet e compra e reserva online
de alojamento e, ainda, identificar qual a posicdo de cada Geragédo face a cada fator em
estudo, permitindo depois concluir se existiam diferengcas comportamentais entre

geracoes.

Concluiu-se que ambas as geraces recorrem a reserva online de alojamento,
confirmando-se o facto de que ambas recorrem de igual forma a canais de compra online
(Dhanapal, Vashu & Subramaniam, 2015). Para além disso, verificou-se que ambas
utilizam a Internet todos os dias para consultarem, principalmente, o email e os social

media.

Relativamente a algumas caracteristicas sociodemograficas, péde verificar-se que
a Geracdo Y apresenta habilitacBes literarias superiores quando comparada com a
Geracdo X, o que pode influenciar a reserva online de alojamento, dado que existe uma
relacdo entre as habilitagdes literarias, a utilizacdo da Internet e da compra online, que
pode refletir-se numa utilizacdo superior da reserva online por esta Geracdo mais
instruida. Verificou-se ainda que a Geragdo X tem rendimentos superiores aos da Geracao
Y, o que pode ser explicado pelo facto de a Geragdo Y se encontrar a estudar ou em fase
inicial da sua carreira profissional, o que implica rendimentos mais baixos, confirmando-
se o0 facto de a Geracdo Y ter, de facto, orcamentos mais baixos para as suas viagens
(Maneval & Pike, 2016).

Os resultados obtidos permitiram compreender que nao se verificaram diferencas
significativas entre as GeracOes face aos fatores determinantes da reserva online de
alojamento, exceto nos fatores Utilidade e Importancia dos Testemunhos. Isto porque,
tanto no fator Utilidade, como no fator Importancia de Testemunhos, a Geragdo Y
apresentou maior concordancia em relacéo a percecdo de utilidade na reserva online de

alojamento.
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Nos restantes fatores, as Geragdes ndo apresentaram diferencas entre si. Nos
fatores Percecdo de Risco, Facilidade de Utilizagdo e Prego, ambas as Geragdes
demonstraram uma elevada concordancia com o impacto destes fatores na reserva online

de alojamento. Por sua vez, no fator Experiéncia, apresentaram uma posi¢ao neutra.

Face as conclusdes obtidas em virtude do quadro tedrico desta investigacéo,
verificou-se que, relativamente a Percecdo de Risco, esta tende a influenciar
negativamente a intencdo de compra online do consumidor (Ozbek et al., 2015), ou seja,
0 consumidor perceciona risco na compra online, o que pode tornar-se num entrave para
a sua concretizacdo. Em concordancia, ambas as Geragdes identificam que uma das
barreiras ou pontos negativos que associam a compra online é a perce¢do de risco
relativamente a privacidade de dados, embora a Geracdo X tenha mais tendéncia para
percecionar esse risco (Dhanapal, Vashu & Subramaniam, 2015). No entanto, a presente
investigacdo néo verificou diferencas entre Gerag0es, visto que ambas percecionaram de

igual forma a existéncia de risco na reserva online de alojamento.

A percecao de Facilidade de Utilizacdo das plataformas digitais pelo consumidor
pode traduzir-se em intencdo da sua utilizacdo, sendo que o consumidor perceciona que
se uma plataforma digital de reserva de alojamento é de facil utilizacdo, tem maior
probabilidade de efetuar a reserva (Moon & Kim, 2001). As Geragbes X e Y apresentam
diferencas no que concerne a utilizacao de plataformas digitais, pois a Geracdo Y tende a
adaptar-se com maior facilidade as plataformas digitais (Khor, 2017). No entanto, esta
investigagdo verificou que ndo existem diferengcas nos comportamentos das duas

Geracdes face ao fator Facilidade de Utilizacdo na reserva online de alojamento.

Por sua vez, a Experiéncia influencia positivamente a atitude dos consumidores
no que concerne a predisposicdo para a utilizacdo de plataformas, o que significa que o
consumidor, se obtém uma boa experiéncia de compra online, tende a repetir esse canal
de compra (Moon & Kim, 2001). A Geragdo Y tende a valorizar a vivéncia de
experiéncias (Kukoyi, 2016), enquanto a Geracdo X ndo apresenta as mesmas
caracteristicas, embora também se foque na experiéncia como fonte de evolucdo pessoal
(Maneval & Pike, 2016). No entanto, esta investigacdo verificou que ndo existem

diferengas entre as Geracgdes face a experiéncia de reserva online de alojamento.

A percecdo de utilidade das plataformas digitais pelo consumidor pode traduzir-

se em intencdo da sua utilizacdo, ou seja, se 0 consumidor perceciona que é til utilizar
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plataformas digitais de reserva de alojamento tem mais probabilidade de efetuar a compra
(Moon & Kim, 2001). Embora ambas se adaptem facilmente a mudanca e recorram
bastante a tecnologia, a Geragdo Y adapta-se com maior facilidade as plataformas digitais
por ter sido uma geracdo que emergiu com as mesmas (Khor, 2017). A investigacdo vai
ao encontro desta situacdo, dado que se verificaram diferencas nos comportamentos das

duas Geracoes face ao fator Percecdo de Utilidade na reserva online de alojamento.

Dado que a compra online tem sido percecionada como a mais vantajosa do ponto
de vista econdémico pelo consumidor, este fator influencia positivamente a reserva online
de alojamento (Kim, Lee & Chung, 2013). Relativamente as GeracGes, os Millennials
viajam com orcamentos limitados (Aceron et al., 2018), ao contrario da Geragdo X
(Maneval & Pike, 2016). No entanto, nesta investigacdo, essas diferencas ndo foram
verificadas, dado que ambas valorizaram bastante o fator preco na reserva online de

alojamento.

Os consumidores confiam nos testemunhos publicados online, tendo influéncia na
sua decisdo de compra (Sidali, Schulze & Spiller, 2009). Embora ambas as geracoes
tomem as suas decisfes com base nos contetdos publicados nos social media, a Geragao
Y destaca-se pela importancia que atribui as recomendagfes dos testemunhos e ainda
como criadores desses testemunhos (Aceron et al., 2018). Isto vai ao encontro dos
resultados obtidos nesta investigacdo, visto que se encontraram diferencas nos

comportamentos das Geracdes face ao fator Importancia de Testemunhos.

5.2 Contributos da investigacao

Esta investigacdo contribuiu para aprofundar os conhecimentos em relacdo aos
fatores determinantes da reserva online de alojamento. Permite ainda ficar a conhecer os

comportamentos de dois publicos-alvo diferentes: as Geragcfes X e Y.

Para além disso, vem colmatar a falta de estudos na area, nomeadamente, na
comparacdo das Geracdes em relacdo ao seu comportamento online. Assim, é possivel,
do ponto de vista dos profissionais do setor do Turismo compreender os fatores
determinantes para a reserva online de alojamento em estudo e identificar se é relevante

desenvolver solucgdes personalizadas e distintas para os publicos-alvo estudados.

87



5.3 Limitac6es da investigacdo

Apos ter sido realizada a analise de dados, conclui-se que o facto de nédo se ter
recolhido as idades concretas dos inquiridos, dado que no questionario existiam apenas
quatro opgdes de resposta na questdo “Idade” (<22 anos, 23-36 anos, 37-52 anos, >53
anos), colocou algumas limitagdes a investigacdo. Desta forma, ndo foi possivel verificar
se, dentro de cada Geracdo (Y: 23-36 anos e X: 37-52 anos), existiam diferencas entre os

inquiridos, através do calculo de médias.

Para além disso, o facto de as Geragdes estarem divididas em faixas etarias cujo
periodo de intervalo é extenso, dado que, no caso da Geracdo Y, se trata de um periodo
de 13 anos e, no caso da Geracdo X, se trata de um periodo de 15 anos, pode ter
condicionado as respostas obtidos e, por isso, ndo terem sido verificado diferencas
significativas entre Geragoes.

Verificaram-se, por isso, algumas limitagdes derivadas da utilizacdo de uma
amostra bola de neve, nomeadamente, o desconhecimento do grau de precisdo dos
resultados obtidos e a falta de controlo na constituicdo das amostras de cada Geracao.

5.4 Recomendac0es para futuros estudos

A partir deste estudo e com base nos resultados obtidos poderiam ser realizados
outros estudos, nomeadamente, um estudo correlacional que validasse a relagdo dos

fatores com a intencdo de reserva de alojamento online.

Para além disso, poderia ser realizado um estudo idéntico que procurasse
identificar se existem diferencas entre as geracOes relativamente a outro tipo de compra

online de produtos/servigos turisticos, como por exemplo, a reserva de voos.

Com base nos resultados obtidos, poderiam ser analisados outros fatores,
nomeadamente, a facilidade de cancelamento e alteracdo da compra, a inexisténcia de
fees adicionais associados as agéncias tradicionais ou o impacto dos influencers no
contexto das viagens, dado que estes fatores ndo se encontram estudados no contexto da

reserva online de alojamento nem nas Geragdes X e Y.
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ANEXOS

Percecdo de risco

Anexo 1 — Resultados do pré-teste
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Anexo 1 — Resultados do pré-teste (continuacao)

Experiéncia
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Anexo 1 — Resultados do pré-teste (continuacao)

Preco
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Anexo 1 — Resultados do pré-teste (continuacao)

Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escalasen escalasen Correlagdo Cronbach se
itern for itern for de iterm total o itemn for
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Va3 11,15 1,281 A20 11737
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a. O valor & negativo devido a uma covaridncia média negativa entre itens.
Isto viola as suposigdes do modelo de confiabilidade. E possivel verificar
as codificagdes de item.
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Anexo 2 — Estrutura do questionario aplicado

Reserva online de alojamento

Reserva online de alojamento

Este questionario destina-se a realizacédo do trabalho final de dissertacdo no ambito do mestrado em
Publicidade e Marketing da Escola Superior de Comunicacao Social. Esta investigacdo tem como
principais objetivos identificar quais os principais fatores que impulsionam a reserva online de
alojamento.

Este inquérito & confidencial. Os dados recolhidos serédo tratados de forma agrupada, garantindo-se
o absoluto sigilo dos elementos fornecidos.

Note-se que ndo existem respostas certas nem erradas, pelo que se pede que as questdes sejam
respondidas com a maior sinceridade possivel, ja que s6 assim se podera garantir a fiabilidade da
informacao recolhida.

A sua colaboragéo sera valiosamente apreciada para o sucesso da investigagao.

*Obrigatério

1. Ja alguma vez efetuou uma reserva em sites de alojamento (ex.: Booking, Trivago, Airbnb,
etc.)? *
Marcar apenas uma oval.
() sm
() Nao Passe para a pergunta 34.

Por favor, selecione as respostas com as quais mais se identifica relativamente a utilizacdo da
Internet e da reserva online de alojamento.

2. Ha quanto tempo utiliza a internet? *
Marcar apenas uma oval.

() Hamais de 15 anos
() Entre15a10anos
() Entre9a5anos
Q Entre 4 a 1 ano
(") Hamenos de 1ano

Q Outra:

3. Com que frequéncia utiliza a Internet por semana? *
Marcar apenas uma oval.

( '} Todos os dias
{ ) 5a6dias

() 3a4dias
() 1a2das
Q Outra:

https://docs.google.com/forms/d/17z\WSles9j_GclfqnsO-KglBXoyVos3B_ju8O0mLFcJHQ/edit
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Anexo 2 — Estrutura do questionario aplicado (continuacao)

22/10/2019
4. Para que fins utiliza a Internet? *

Marcar tudo o que for aplicavel.
Consultar email
Redes sociais
Comprar online
Ouvir musica
Jogar

Ver filmes/séries
Consultar noticias
Realizar pesquisas
Trabalhar

Estudar

Outra:

O O0oOooOoOoOonon

Reserva online de alojamento

5. Com que frequéncia realiza compras online? *

Marcar apenas uma oval.

O Todos os meses

D Uma vez a cada 2 meses
D Uma vez a cada 3 meses
D Uma vez a cada 4 meses
C) Uma vez a cada 5 meses
Q Uma vez a cada 6 meses

D Anualmente
D Outra:

6. Dos seguintes produtos/servigos, assinale aqueles que comprou online no ultimo ano: *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Alojamento
Roupas
Magquilhagem
Viagens
Musica
Livros
Telemoveis
Automoveis

Alimentos

O OOooooOoodn

Outra:

https://docs.google.com/forms/d/17zWSles9j_GclfgnsO-KgIBXoyVos3B_ju8O0mLFcJHQ/edit
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Anexo 2 — Estrutura do questionario aplicado (continuacgéo)

22/10/2019 Reserva online de alojamento

7. Nos ultimos cinco anos, quantas vezes reservou alojamento online? *
Marcar apenas uma oval.

() Mais de 15
() De10a14
() De5a9
() Detas
O Nenhuma

8. No ultimo ano, quantas vezes reservou alojamento online? *
Marcar apenas uma oval.

() Mais de 12
() De12-10
() De9-7
() De6-4
() De3-1
() Nenhuma

9. Dos seguintes sites de alojamento, em quais ja realizou reservas? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[:I Booking
[] Trivago
[] Airbnb

I:] Momondo
[] TripAdvisor

l:] Outra:

Secgao sem titulo

Nesta seccao pretende-se aferir, face a sua experiéncia com sites de reserva online, o grau de
concordancia com as afirmacgdes abaixo.

Indique de 1 a 5 o seu grau de concordéncia com as seguintes afirmagées, sendo que se assinalar 1
discorda totalmente e se assinalar 5 concorda totalmente com a afirmacao.

10. Recomendo a reserva online a quem procura o meu conselho. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 B
Discordo totalmente D O O C:) Q Concordo totalmente

11. Tenho uma opiniao positiva sobre a utilizagao da reserva online.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O Q D Q D Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/17zWSles9j_GclfqnsO-KgiBXoyVos3B_ju8OmLFcJHQ/edit 3/8
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Anexo 2 — Estrutura do questionario aplicado (continuacgéo)

22/10/2019 Reserva online de alojamento

12. Encorajo os meus amigos a efetuar reservas online.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () D { ) ) )} Concordo totalmente

13. Considero que a reserva online é a minha primeira escolha para transagoes futuras.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O Q C:) D (D Concordo totalmente

Passe para a pergunta 14.

Percecgao de risco na reserva online de alojamento

Nesta seccao pretende-se aferir a percepcéo de risco na reserva online de alojamento.
Indique de 1 a 5 o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, sendo que se assinalar 1
discorda totalmente e se assinalar 5 concorda totalmente com a afirmacao.

14. Considero os sites de reserva de alojamento potencialmente arriscados porque envolvem
pagamentos online. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O D Q C) C} Concordo totalmente

15. Considero os sites de reservas de alojamento potencialmente arriscados porque
desconhego aquilo que estou a comprar. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente  { ) C:) \_) ( ) Q Concordo totalmente

16. Considero os sites de reserva de alojamento potencialmente arriscados porque envolvem
a transmissao dos meus dados pessoais. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 <)

Discordo totalmente O O Q (::) C) Concordo totalmente

Facilidade de utilizagcao da reserva online de alojamento

Nesta seccao pretende-se aferir a facilidade de utilizacdo da reserva online de alojamento.

Indique de 1 a 5 o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, sendo que se assinalar 1
discorda totalmente e se assinalar 5 concorda totalmente com a afirmacao.

17. Considero que aprender a utilizar sites de reservas de alojamento é facil. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente Q O C) () (a_”'b Concordo totalmente
https://docs.google.com/forms/d/17zWSles9j_GclfqnsO-KgiBXoyVos3B_ju8OmLFcJHQ/edit 418
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Anexo 2 — Estrutura do questionario aplicado (continuacgéo)

22/10/2019 Reserva online de alojamento
18. Considero que encontrar o que procuro através de sites de reservas de alojamento é facil.
*

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O Q O O Concordo totalmente

19. Considero facil efetuar reservas em sites de reservas de alojamento *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Q C) O D C:) Concordo totalmente

Experiéncia de reserva online de alojamento

Nesta seccao pretende-se aferir a experiéncia de reserva online de alojamento.
Indique de 1 a 5 o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, sendo que se assinalar 1
discorda totalmente e se assinalar 5 concorda totalmente com a afirmacéo.

20. A experiéncia de reserva online de alojamento diverte-me. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente (:) (D D C) O Concordo totalmente

21. Reservar alojamento online € uma experiéncia agradavel. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Q Q C:‘) Q O Concordo totalmente

22. A experiéncia de reserva online de alojamento da-me prazer. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente C) C) C) D C) Concordo totalmente

Utilidade da reserva online de alojamento

Nesta seccao pretende-se aferir a utilidade da reserva online de alojamento.
Indique de 1 a 5 o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, sendo que se assinalar 1
discorda totalmente e se assinalar 5 concorda totalmente com a afirmacéo.

23. Considero Uutil efetuar reservas em sites de reservas de alojamento. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O f\_') C} ( }  Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/17zWSles9j_GclfqnsO-KgiBXoyVos3B_ju8OmLFcJHQ/edit 5/8
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Anexo 2 — Estrutura do questionario aplicado (continuacgéo)

22/10/2019 Reserva online de alojamento

24. Considero que utilizar sites de reservas de alojamento é uma forma conveniente de
pesquisar informagoes sobre alojamento. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O Q O Q O Concordo totalmente

25. A reserva online permite-me realizar compras de produtos/servigos que de outra forma
nao me seria possivel. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 8
Discordo totalmente Q Q Q Q C) Concordo totalmente

26. Considero que utilizar sites de reserva de alojamento permite que a reserva seja feita mais
rapidamente. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Q O D O C) Concordo totalmente

27. Considero que utilizar sites de reservas de alojamento permite encontrar ofertas que nao
estao disponiveis offline. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O D C) O Concordo totalmente

Preco nareserva online de alojamento

Nesta sec¢édo pretende-se aferir a importancia do preco na reserva online de alojamento.
Indique de 1 a 5 o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagées, sendo que se assinalar 1
discorda totalmente e se assinalar 5 concorda totalmente com a afirmacéo.

28. Efetuar uma reserva online de alojamento permite-me obter o melhor preco. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Q O C) O O Concordo totalmente

29. Visito varios sites de reserva de alojamento para ter a certeza que obtenho o melhor
preco. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Q O O O D Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/17z\WSles9j_GclfqnsO-KglBXoyVos3B_ju8OmLFcJHQ/edit 6/8
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Anexo 2 — Estrutura do questionario aplicado (continuacgéo)

22/10/2019 Reserva online de alojamento

30. Utilizar sites de reserva de alojamento permite-me encontrar facilmente o melhor preco. *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente Q (3 O (:) D Concordo totalmente

Importancia das reviews na reserva online de alojamento
Nesta seccao pretende-se aferir a importancia das reviews na reserva online de alojamento.

Indique de 1 a 5 o seu grau de concordéancia com as seguintes afirmagées, sendo que se assinalar 1

discorda totalmente e se assinalar 5 concorda totalmente com a afirmacao.
31. Leio sempre os testemunhos de terceiros publicados nos sites de reserva antes de

efetuar a reserva do alojamento. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente D D C;) C) C) Concordo totalmente

32. Os testemunhos de terceiros publicados nos sites de reserva ajudam-me a tomar uma
decisao. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente C ) Q (’—) ;”_\; Q Concordo totalmente

33. Quando leio testemunhos positivos sobre o alojamento que pretendo reservar, € mais
provavel efetuar a reserva. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O D D Concordo totalmente

Dados demograficos

34. Género *
Marcar apenas uma oval.

O Feminino
() Masculino

35. Idade *
Marcar apenas uma oval.

() <22
() 2336
() 3782
() »>58

https://docs.google.com/forms/d/17zWSles9j_GclfqnsO-KglBXoyVos3B_ju8OmLFcJHQ/edit
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Anexo 2 — Estrutura do questionario aplicado (continuacgéo)

22/10/2019 Reserva online de alojamento
36. Grau de escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

{ } Ensino secundario/curso profissional ou inferior

() Licenciatura
C) Mestrado
(") Doutoramento
C) Outra:

37. Ocupagao *
Marcar apenas uma oval.

() Estudante

Q Trabalhador por conta de outrém
Q Trabalhador por conta prépria
() Desempregado

() Reformado

D Outra:

38. Rendimento liquido mensal *
Marcar apenas uma oval.

() salario minimo - 1000€

() Entre 1001€ - 2000€

() Entre 2001€ - 3000€

() Acima de 3001€

D Nao se aplica / prefiro ndo responder

Com tecnologia

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/17z\WSles9j_GclfqnsO-KglBXoyVos3B_ju8OmLFcJHQ/edit 8/8
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Anexo 3 — Para que fins utiliza a Internet: respostas detalhadas

Para que fins

utiliza a Internet?

Consultar email
Redes sociais
Comprar online
Ouvir musica
Jogar
Ver filmes/séries
Consultar noticias
Realizar pesquisas
Trabalhar
Estudar
Entretenimento

Outra

Total

<22 anos 23-36 anos 37-52 anos

11,43% 12,54% 15,31% 17,50% 13,49%

59 | 1297% | 81| 1254% | 92 1565% | 20 | 16,67% | 252 | 13,93%

43 9,45% 61 9,44% 66 11,22% 8 6,67% 178 9,84%

‘ 56 | 1231% | 63 9,75% 50 8,50% 8 6,67% 177 | 9,78%

‘ 23 5,05% 31 4,80% 10 1,70% 5 4,17% 69 3,81%

50 10,99% 66 10,22% 38 6,46% 4 3,33% 158 8,73%

35 7,69% 73| 1130% | 71 12,07% 14 | 11,67% 193 | 10,67%

54 11,87% 73 11,30% 77 13,10% 17 14,17% 221 12,22%

31 6,81% 70 | 1084% | 72 12,24% 16 | 13,33% 189 | 10,45%

51 11,21% 43 6,66% 21 3,57% 7 5,83% 122 6,74%

1 0,22% 3 0,46% 0 0,00% 0 0,00% 4 0,22%

0 0,00% 1 0,15% 1 0,17% 0 0,00% 2 0,11%
455| 100,00% |646| 100,00% |588| 100,00% |120| 100,009 |1809 | 100,00%

Anexo 4 - Dos seguintes produtos/servicos, assinale aqueles que comprou online no
altimo ano: respostas detalhadas

Dos seguintes
produtos/servicos,
assinale aqueles
que comprou
online no dltimo
ano.

Alojamento
Roupas
Magquilhagem
Viagens
Mdsica
Livros

Telemdveis

Automdveis

Alimentos
Outra
Total

<22 anos

23-36 anos

37-52 anos

>53 anos

3 24,05% 25,84% 26,67% 33,33% 26,34%
47 29,75% 54 20,22% 55 19,30% 8 14,04% 164 | 21,38%
13 8,23% 13 4,87% 12 4,21% 2 3,51% 40 5,22%
31 19,62% 55 20,60% 54 18,95% 17 29,82% 157 | 20,47%
3 1,90% 8 3,00% 8 2,81% 3 5,26% 22 2,87%
12 7,59% 37 13,86% 31 10,88% 2 3,51% 82 10,69%
4 2,53% 7 2,62% 14 4,91% 1 1,75% 26 3,39%
3 1,90% 0 0,00% 3 1,05% 0 0,00% 6 0,78%
1 0,63% 19 7,12% 24 8,42% 4 7,02% 48 6,26%
6 3,80% 5 1,87% 8 2,81% 1 1,75% 20 2,61%
158 | 100,00% |267| 100,00% |285| 100,00% |57 | 100,00% |767| 100,00%
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Anexo 5 - Dos seguintes sites de alojamento, em quais ja realizou reservas:
respostas detalhadas

Dos seguintes sites
de alojamento, em

quais ja realizou

reservas?
Booking 55,24% 52,35% 49,11% 52,63% 51,84%
Trivago 11 10,48% 13 8,72% 30 17,75% 7 18,42% 61 13,23%
Airbnb 23 | 2190% |31 | 2081% |29 | 17,16% |5 13,16% 88 | 19,09%
Momondo 5 4,76% 11 7,38% 7 4,14% 2 5,26% 25 5,42%
TripAdvisor 7 6,67% 6 4,03% 13 7,69% 4 10,53% 30 6,51%
Outra 1 0,95% 10 6,71% 7 4,14% 0 0,00% 18 3,90%
Total 105 | 100,00% | 149 | 100,00% |169 | 100,00% |38| 100,00% |461 | 100,00%
Anexo 6 — Gréfico plot: Utilidade
Resumo de processamento do caso
Casos
Vélido Ausente Total
Idade N Percentagem Percentagem N Percentagem
fator4 | <22 62 75,6% 20 24,4% 82 100,0%
23-36 82 83,7% 16 16,3% 98 100,0%
37-52 97 81,5% 22 18,5% 119 100,0%
>53 21 72,4% 8 27,6% 29 100,0%

Anexo 7 — Gréfico plot: Importéancia dos testemunhos

Resumo de processamento do caso

Casos
Vaélido Ausente Total
Idade N Percentagem Percentagem N Percentagem
fator6 | <22 62 75,6% 20 24,4% 82 100,0%
23-36 82 83,7% 16 16,3% 98 100,0%
37-52 97 81,5% 22 18,5% 119 100,0%
>53 21 72,4% 8 27,6% 29 100,0%
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