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Resumo

A evolugdo das Tecnologias da Informacdo alterou radicalmente a forma como as
empresas da industria hoteleira se relacionam com os clientes. A internet permitiu um
aumento da participacdo no mercado, sobretudo de pequenos e médios empreendimentos,
e hoje € considerada uma das principais ferramentas de comunicacdo e venda para as
empresas dessa industria. E importante salientar que grande parte das reservas online sdo
feitas em Online Travel Agencies (OTAs) ao invés de serem efetuadas diretamente nos
sites dos hotéis. Esse € um dado preocupante para gestores de hotéis, uma vez que estes
perdem o poder sobre o valor de venda da unidade habitacional, e pagam uma
percentagem sobre o valor do quarto para as OTAs. Tendo em vista este fendmeno,
considerou-se interessante investigar se os hotéis t€ém investido em seus websites de
forma a tornd-los mais atrativos para seus clientes, de modo que estes ao invés de
reservarem em canais alternativos, facam as reservas diretamente no website do hotel.
Sendo assim, este trabalho teve por objetivo avaliar a usabilidade dos websites de hotéis,
situados no Brasil e em Portugal, do ponto de vista do marketing digital através da
adaptacdo de um modelo proposto por Carvalho et al. (2016). Foram analisados 31
indicadores, distribuidos por cinco critérios: promog¢ao, ponto de venda, preco e produto,
relacionamento com o cliente e usabilidade. Os resultados indicam que ndo existem
diferencgas significativas entre as avaliacOes dos websites dos dois paises, entretanto, em

ambos a categoria Usabilidade foi a que apresentou menor média face as demais.

Palavras-chave: Hotel; Website; Internet; Marketing; Usabilidade
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Abstract

The evolution of Information Technology has radically changed the way hotel industry
companies relate to customers. The Internet has allowed for an increase in market share,
especially for small and medium enterprises, and today is considered one of the main
communication and sales tools for companies in this industry. Online booking correspond
to an increasing percentage in relation to the use of other channels. However, it is
important to point out that over 70% of online bookings are made through Online Travel
Agencies (OTAs) rather than directly made through hotel websites.This is worrying to
hotel managers as they lose power over the sale value of the housing unit and still pay a
percentage of the room value for OTAs. Given this phenomenon, it was considered
interesting to investigate whether hotels have invested in their websites in order to make
them more ease of use to their customers, so that instead of booking on alternative
channels, they make reservations directly on the website of the hotel. Therefore, this study
aimed to identify and compare the features of hotel websites located in Brazil and
Portugal, from the marketing point of view through the adaptation of a model proposed
by Carvalho et al. (2016). Thirty-one indicators were analyzed and distributed across five
criteria: promotion, point of sale, price and product, customer relationship and usability.
The results indicate that there are no significant differences between the evaluations of
the websites of the two countries, however, in both the Usability category presented the

lowest average compared to the others.

Keywords: Hotel; Website; Internet; Marketing; Usability
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Capitulo 1 — Introducao

1.1. Enquadramento e Motivacao

A partir do desenvolvimento das tecnologias de informagdo, novos métodos de
comunica¢do surgiram e influenciaram diretamente o comportamento de compra do
consumidor. A partir dessas mudancgas, muitas organizacdes modificaram suas estratégias
de marketing, especialmente as da industria hoteleira, que passaram a investir e utilizar
canais disponiveis online (Liu & Zhang, 2014), como websites préprios, aplicagdes para

rede movel ou Online Travel Agencies (OTA).

Caracteristicas como interatividade, flexibilidade e usabilidade referentes as interfaces
desses canais fazem da internet uma importante aliada para as empresas da industria de
turismo. Através da interacao e participacao dos consumidores por meio desses canais, as
organizacdes podem capturar informacdes a respeito das preferéncias de seus clientes e
usd-las para fornecer comunicacdo e servigos personalizados (Doolin, Burgess, &

Cooper, 2002).

Nesse sentido, um dos motivos pelo qual este tema foi escolhido deve-se a utilizagao
da internet pela industria hoteleira como um dos principais meios de comunicacgio e
venda, e ainda, a representatividade das reservas feitas online que correspondem a um
percentual cada vez maior em relacdo a utilizacio de outros canais. Segundo Schuckert
et al. (2015), 71% das reservas de viagens independentes e 36% dos pacotes de viagens
sao reservados on-line, ou seja, as reservas efetuadas em OTAs e as vendas online por

meio de websites constituem a maior parte da receita dos hotéis (Martin & Herrero, 2012).

E de se salientar que ao colocar uma unidade habitacional a disposi¢do de uma OTA,
o hotel perde completamente o controle sobre o preco. Com o advento da precificagao
dinamica a unidade habitacional pode ser vendida pela OTA por um valor muito acima
do valor real, ou seja, muito acima do esperado para o tipo de servi¢o que € prestado pelo
hotel, levando a insatisfacdo do cliente. Na visdo dos gestores de hotéis as redes de
distribuicao eletronica (ex. OTA) sdo rentdveis e eficientes em termos de mao-de-obra
(Ip et al., 2011). Entretanto, uma forte dependéncia desses intermedidrios on-line pode
levar a reducdo da taxa do quarto e diminuicdo da rentabilidade do hotel (Carroll &

Siguaw, 2005).
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Por isso, esta pesquisa pretende investigar de que maneira as caracteristicas dos
websites dos hotéis localizados no Brasil e em Portugal, podem afetar a experiéncia do
cliente na utilizacdo deste canal, ou seja, serd que os websites de hotéis sdo
suficientemente faceis de usar do ponto de vista do marketing digital? Segundo Ip et al.
(2011) os gestores de hotéis deveriam investir no propro website, oferecer um preco
diferenciado, aproveitar as transagdes diretas para oferecer produtos especiais, de forma
a atrair mais clientes e desenvolver um relacionamento mais proximo com os mesmos (Ip

et al., 2011).

1.2. Objetivos de investigacao e contributo

O objetivo geral desta investigacdo € avaliar a usabilidade dos websites de hotéis,

situados no Brasil e em Portugal, do ponto de vista do marketing digital.
A partir do objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1. Propor uma metodologia para avaliar as caracteristicas dos websites dos hotéis do
ponto de vista do marketing digital;

2. Avaliar, de acordo com a metodologia proposta, as caracteristicas dos websites dos
hotéis localizados no Brasil e em Portugal;

3. Comparar os websites analisados no Brasil e em Portugal para verificar se ha

diferengas em termos de usabilidade.

Espera-se que com os resultados trazer mais informacdes sobre a usabilidade dos
websites dos hotéis de forma a auxiliar os gestores no desenvolvimento de melhores
estratégias de marketing digital para atrair e reter clientes e, assim, obter certa vantagem
competitiva junto a outras plataformas de busca (Morosan & Jeong, 2008; Liu & Zhang,

2014).

1.3. Estrutura e organizacao da dissertacao

O presente estudo estd organizado em cinco capitulos que pretendem refletir as
diferentes fases até a sua conclusdo. O primeiro capitulo introduz o tema da investigacao
e objetivos da mesma bem como esta breve descri¢do da estrutura do trabalho. O segundo
capitulo é dedicado a contextualizacdo do setor de turismo, no intuito de melhor

compreender a indudstria hoteleira e demonstrar sua importancia para os paises em estudo.
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Sao também discutidos e-commerce e o marketing digital e é apresentada uma breve
conceitualizacdo de usabilidade. O terceiro capitulo apresenta a metodologia adotada
nesta pesquisa, o modelo de avaliacdo aplicado e suas caracteristicas, ou seja, 0S passos
seguidos para se alcangcar o objetivo principal proposto. No quarto capitulo sdo
apresentados e analisados os dados obtidos através da avaliacao dos websites. Por fim, o

quinto capitulo € dedicado as conclusdes, limitacdes e propostas para trabalhos futuros.



Marketing na Internet: Avaliacdo de Websites de Hotéis



Marketing na Internet: Avaliacdo de Websites de Hotéis

Capitulo 2 — Revisao da Literatura

2.1. O setor de turismo e a industria hoteleira

Composto por um conjunto de atividades, o setor de turismo tem grande representacao
econOmica a nivel mundial e, ao longo das ultimas décadas, regista crescimentos
significativos. Segundo a Organiza¢do Mundial de Turismo (OMT), o segmento ocupa o
terceiro lugar como categoria mundial de exportacdo, atrds apenas das industrias de
combustivel e produtos quimicos. Em muitos paises em desenvolvimento, o setor ocupa
a primeira posicao e é responsavel por um em cada onze empregos gerados. A receita do
turismo internacional cresceu cerca de 4,4% no ano de 2015, com ganhos de US$ 1.260

bilhdes (OMT, 2016).

De acordo com dados divulgados pela OMT, a quantidade de desembarques a nivel
internacional, um dos principais indicadores da atividade turistica, aumentou cerca de 7%
no ano de 2017 face ao ano anterior, sendo o crescimento mais significativo dos dltimos
sete anos. Esse resultado foi parcialmente moldado pela recuperagdo econdmica global e
pela forte demanda de muitos mercados tradicionais e emergentes, particularmente uma
recuperacdo dos gastos com turismo no Brasil e na Russia apds alguns anos de declinio.
A expectativa € que esse progresso se mantenha nos proximos anos, ja que a previsao de

crescimento para o ano de 2018 esta entre 4% e 5% (OMT, 2018).

A industria da hospitalidade é vista como o coracdo da industria do turismo
(Fernandes, Alturas, & Laureano, 2016). Composta por uma ampla variedade de
induastrias de servigos, incluindo hotéis, servico de alimentacdo, casinos, clubes e
empresas de eventos e turismo. O foco desta investigagao recai sobre a industria hoteleira
que em paises como Portugal e Brasil representa uma parcela significativa do Produto
Interno Bruto (PIB), além de contribuir para a criacio de empregos e estimulacdo da

economia (Fernandes, Alturas, & Laureano, 2015), questdes que sera tratadas a seguir.

2.1.1. No Brasil

No Brasil, conforme pesquisa publicada pelo Ministério do Turismo, em 2016, a
receita cambial turistica (gastos realizados por estrangeiros em viagem pelo Brasil)
cresceu cerca de 3% em relacdo ao ano de 2015, atingindo US$ 6.024 milhdes, acima da

média dos dltimos dez anos. Jd a despesa cambial turistica (gastos de brasileiros em
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viagens para o exterior), totalizou, em 2016, US$ 14.497 milhGes, o que equivale a um

percentual 16% inferior ao de 2015 (FGV & Mtur, 2017).

Na Figura 1 esta representada a evolu¢do do nimero total de desembarques nacionais
em aeroportos do Brasil durante o periodo de 2006 a 2016, e demonstra o crescimento
significativo deste indicador que aumentou cerca de 95% em dez anos. Os dados incluem
desembarques de passageiros residentes e nao residentes no Brasil e reforcam o

crescimento do setor no pais ao longo dos dltimos anos.

Valores em Milhoes
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Figura 1 — Evolug¢do do total de desembarques nacionais de passageiros em aeroportos do Brasil - 2006-
2016 Fonte: INFRAERO E ANAC (2017)

Segundo pesquisa trimestral realizada pelo MTur, o faturamento médio das empresas
do setor de turismo cresceu cerca de 4,3% no terceiro trimestre do ano de 2017, quando
comparado ao mesmo periodo do ano de 2016. Os aumentos mais significativos
ocorreram nos segmentos de parques e atragdes turisticas (11,4%), transporte aéreo
(11,2%), operadoras de turismo (10,3%) e agéncias de viagem (9,3%). Em uma escala
menor, com percentuais abaixo de 2%, houve crescimento da receita também entre as
organizadoras de eventos, meios de hospedagem e nas empresas de turismo receptivo

(MTur, 2017).

Dentre todas as atividades incluidas no setor de turismo, destaca-se o segmento de
hospedagem que compreende todos os estabelecimentos que fornecem abrigo ou
alojamento a pessoas fora de seus domicilios. Considerada uma industria global, com
produtores e consumidores ao redor do mundo, a demanda por servicos de hospitalidade,
além dos servigos tradicionais destinados aos viajantes, tem influenciado o crescimento

do setor hoteleiro e estimulado a concorréncia neste mercado. Isso faz com que os
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consumidores tenham mais op¢ao de escolha e se tornem mais exigentes quanto ao nivel

de servigo dos empreendimentos hoteleiros (Kamdampully & Suhartanto, 2000).

De acordo com dados divulgados pela Deloitte (Travel and Hospitality Industry
Outlook, 2018), a previsao de crescimento para o setor de hotelaria no ano de 2018 esta
entre 5% e 6% e é estimado um faturamento de US$ 170 bilhdes, um recorde entre todos

0OS anos.

No Brasil, a expansdo do setor de hotelaria ocorreu na década de 1970, ao passo do
desenvolvimento da infra-estrutura dos transportes aéreo e rodovidrio e, por
consequéncia, pelo crescimento do ndmero de viagens no pais. Nesse periodo, destaca-se
também a expansao das redes hoteleiras locais, assim como a entrada de grandes cadeias
internacionais, atraidas pelo crescimento econdmico e o aumento dos investimentos de
empresas estrangeiras. Apds um periodo de estagnagdo durante a década de 1980, o
progresso retornou a partir do ano de 1994. Com o fim do processo inflacionério, o setor
atravessou uma época de reorganizagdo e diversificacdo através do desenvolvimento de
novos empreendimentos, criagdo de pdlos turisticos, profissionalizagdo e investimentos
em moderniza¢do. O periodo compreendido entre meados da década de 1990 e 2000
destacou a industria hoteleira brasileira como sendo uma das que apontaram maior
expansdo da sua oferta, com a inauguragdo de diversos hotéis de luxo em centros urbanos

e capitais (Gorini & Mendes, 2005).

Segundo pesquisa realizada e divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) e o Ministério do Turismo, o Brasil possuia no ano de 2016 mais de
30 mil meios de hospedagem e cerca de 1 milhdo de unidades habitacionais. No total, é
possivel acomodar 2,4 milhdes de pessoas simultaneamente nos quartos disponiveis. A
maior concentracdo da rede esté situada na regido Sudeste do pais que detem 41,8% dos
estabelecimentos de acomodacdo. Do ano de 2011 ao ano de 2016 houve um crescimento
de 15% na quantidade de meios de hospedagem localizados nas capitais brasileiras. Essa
evolucdo foi impulsionada principalmente pelos eventos esportivos realizados durante o
periodo citado, nomeadamente a Copa das Confederagdes em 2013, a Copa do Mundo de

Futebol em 2014 e os Jogos Olimpicos em 2016 (IBGE, 2016).
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2.1.2. Em Portugal

Em Portugal, o governo elaborou um plano de acao para o desenvolvimento do turismo
no pais entre os anos de 2014 e 2020, esta iniciativa € chamada Turismo 2020. O principal
objetivo deste plano € fazer com que Portugal seja o destino com maior crescimento
turistico na Europa e consolidar o Turismo como uma atividade central para o
desenvolvimento econdmico do pais e para sua coesdo territorial. Dentro desta iniciativa
foram estabelecidas metas e objetivos estratégicos para concretizacdo do projeto como
capacitacdo e formacgao em turismo e promog¢ao e comercializacao da oferta turistica do

pais (Turismo 2020, 2017).

As receitas relacionadas ao setor turistico em Portugal aceleram o crescimento do pais.
Conforme dados divulgados pelo INE (Instituto Nacional de Estatistica), a balanca
turistica portuguesa registrou um aumento de 23% no saldo da rubrica Viagens e Turismo
em 2017, nimero significativo face ao ano anterior que representou um saldo de 12,7%.
O aumento do saldo em 2017 deve-se ao crescimento da receita/crédito para 19,5% (face
a +10,7% do ano anterior), em conjunto com uma subida pouco expressiva das
despesas/débitos, +11,5% em 2017 — face a 6,6% em 2016 (INE, 2018). A evolugdo do
saldo da balanca turistica portuguesa entre os anos de 2013 e 2017 pode ser verificada na

Figura 2.

Ainda de acordo com o INE (2018), em relacdo as receitas, os paises do continente
europeu corresponderam a 81,5% do total, os do continente americano 11,7% e 3,5% do
continente africano. Entre os paises europeus, os principais paises emissores de receita
foram Espanha, Alemanha e Reino Unido com variacdes positivas de: +21,6%, +16,8%
e +14,3%, respectivamente. Destaca-se também o crescimento significativo das receitas

do Brasil, EUA e Canada (+44,8%, +37,0% e +32,3%).



Marketing na Internet: Avaliacdo de Websites de Hotéis

105€
16 000 30%
14 000 2T%
24%
12 000 23,00%
/ 21%
10000 1%%
8000 - 15%
a%
4 000
&%
2000 30
0 0%
1013 2014 1015 2016 W17
Receitas Despesas . Saldo s T var. de Viagens e Turismo

Figura 2 - Balanga Turistica Portuguesa, rubrica Viagens e Turismo, 2013 a 2017 Fonte: Banco de
Portugal (2018)

Em julho de 2017 Portugal possuia cerca de 1.758 estabelecimentos hoteleiros e cerca
de 137,1 mil quartos, o que reflete um aumento de cerca de 5,3% e 3,6% respectivamente
face a0 mesmo periodo do ano anterior. A maior oferta de estabelecimentos hoteleiros
estd situada na regido do Algarve (22,2% do total), seguida da regido Norte (20,6%),
Centro (19,7%) e Lisboa (17,2%) (INE, 2018).

Pode-se verificar que o setor de turismo e a inddstria hoteleira possuem grande
representatividade a nivel mundial e tém apresentado um crescimento significativo ao
longo dos dltimos anos. No Brasil, o avango do segmento na ultima década deu-se
principalmente pelo aumento dos gastos realizados por estrangeiros em viagem pelo pais
e pela quantidade de meios de hospedagem que surgiram em decorréncia dos ultimos
acontecimentos esportivos. Em Portugal, iniciativas governamentais como o Turismo
2020 fazem com que o setor venha se destacando na economia portuguesa. A previsao €
que este progresso se mantenha para o ano de 2018, o que reforca a importancia da

realizacdo de estudos voltados para esta area.

2.2. E-commerce

De acordo com Vladimir (1996), o e-commerce ou comércio eletronico é uma forma
de compartilhar informacdes, manter relacdes e realizar transacdes comerciais através da
utilizacdo de redes de telecomunicacdes. Para o autor, o conceito nao é entendido apenas
como uma ferramenta de comércio online, mas também uma maneira de estabelecer
relacionamentos e transagdes entre as empresas € clientes através de processos

corporativos que suportem essas atividades.
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Para Turban et.al (2012), o e-commerce pode ser definido como um processo de
compra, venda e troca de produtos, servicos e informacdes através da Internet e possui
como principais caracteristicas a possibilidade de reduzir custos, automatizar processos e
estabelecer relacionamento com clientes e parceiros. Além disso, também pode
desempenhar papéis importantes ao atuar como instrumento de divulgacdo no pré-venda,
como um canal de vendas propriamente dito e como forma de atendimento ao cliente no

p6s-venda (Diniz, 1999).

Segundo Lee (2001) o e-commerce é mais do que uma forma de manter ou aprimorar
as praticas comerciais existentes, ¢ uma mudanca de paradigma, uma inovagao que tém

mudado a maneira tradicional de fazer negdcios.
De acordo com Turban et.al (2012), existem diferentes tipos de comércio eletronico:

e B2B (business-to-business) — transagdes que ocorrem entre empresas ou
pessoas juridicas;

e B2C (business-to-consumer) — transacdes que ocorrem entre empresas e
consumidores, nais quais as empresas assumem o papel de vendedoras; Sendo
este o foco desta investigacdo, que serd detelhada mais a frente.

e (C2B (consumer-to-business) — transacoes que ocorrem quando o0s
consumidores possuem necessidades especificas e as empresas concorrem
para atendé-las;

e (C2C (consumer-to-consumer) — transacdes que ocorrem entre consumidores,
sem intermédio de empresas;

e (Comércio intraorganizacional (intrabusiness) — utilizacdo do e-commerce
como forma de melhoria das operagdes das empresas;

®  G2C (government-to-citizen) — servigos que o governo oferece aos cidadaos
através de tecnologias de e-commerce. Também associado aos negdécios
realizados entre governo-governo € governo-empresa;

e Comércio cooperativo (c-commerce) — transagdes realizadas de forma
colaborativa entre parceiros para integracao dos processos de negdcio;

¢ Comércio mével (m-commerce) — transagdes realizadas por meio eletronico

sem fio, através do celular, por exemplo.

10
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Para Kalakota e Whinston (1997), o conceito de e-commerce deve ser analisado a partir

de diferentes perspectivas:

® Perspectiva da comunicacdo — como uma entrega de informacdo, produtos,
servigos ou pagamentos através de diferentes meios eletronicos;

e Perspectiva dos processos de negdcio — como uma aplica¢io da tecnologia em
fluxos e processos;

e Perspectiva dos servicos — como uma ferramenta que concilia objetivos
organizacionais € necessidades dos clientes através da reducdo de custos,
melhoria da qualidade e agilidade na entrega de servicos;

e Perspectiva online — como a capacidade de permitir a venda e a compra de

produtos e informacao através de servigos online;

Choit et al. (1997) desenvolveram um modelo para representar o e-commerce através
de diferentes dimensdes de forma a compreender o impacto da Internet sobre o prisma do
marketing, s@o elas: produto (analisar a viabilidade de venda online do produto, além da
forma tradicional); loja (local onde o consumidor pode adquirir o produto/servigo, seja
em um espago virtual ou fisico) e entrega (maneira na qual o produto é entregue ao

consumidor, seja em loja, domicilio ou meio digital).

Através da utilizagdo do e-commerce as organizacdes t€m a possibilidade de atingir de
maneira mais eficiente seus clientes existentes e potenciais por meio do uso da informagao
adquirida para entendimento dos anseios, necessidades e preferéncias dos consumidores.
Nesse sentido, o uso da internet como forma de relacionamento e comercializacdo de
produtos e servi¢os permite que as empresas explorem novos mercados que de outro
modo ndo poderiam ter sido alcangados, em virtude de obstdculos fisicos (Limayem et
al., 2000). Por outro lado, a maioria das instituicdes enfrenta o desafio de ndo apenas
adotar o melhor modelo de comércio eletronico para sua inddstria, mas também em como
mudar a mentalidade de operar o negdcio tradicional para se adaptar a essa nova realidade

(Lee, 2001).

No presente estudo, o tipo de e-commerce abordado € o B2C (business-to-consumer).
Esse tipo de transacdo estd associado a compra e venda de informacdes, produtos e
servicos via internet que pode substituir o meio de venda tradicional pelo canal online.

De acordo com Dubelaar er al. (2005), o comércio eletronico B2C oferece diversos

11
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beneficios as empresas como acesso a mercados em locais dispersos, custo baixo no que
diz respeito a troca de informacgOes, transacdes e no proprio marketing, além de

proporcionar um estreitamento no relacionamento com o cliente.

Para o consumidor, o e-commerce também apresenta vantagens como conveniéncia,
maior nimero de opcdes de compra, servigos originais e personalizados, facil acesso a
informacao, facilidade de busca e facilidade de comparacdo entre os produtos, dentre
outras vantagens. Em decorréncia disso, a utilizacdo da internet como ferramenta de
compra esté se tornando cada vez mais popular entre os utilizadores (Zhou et. al., 2007).
Entretanto, o e-commerce também apresenta desvantagens como risco de exposi¢ao das
informacdes pessoais e da privacidade, potencial de fraude e impossibilidade de verificar

ou testar os produtos antes das compras (Clarke & Flaherty, 2005).

Conforme pesquisa divulgada pela E-bit, o volume de consumidores no Brasil que
fizeram pelo menos uma compra pela internet no primeiro semestre de 2017 cresceu cerca
de 10,3% em relacio ao mesmo periodo de 2016, totalizando 25,5 milhdes de
consumidores ativos que realizam compras pela internet. A Figura 3 demonstra a

evolu¢@o no nimero de consumidores ativos ao longo dos tltimos anos.

Valores em Milhoes
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Figura 3 - Evolu¢do do nimero de consumidores ativos, 1° semestre Fonte: E-bit (2017)

Em 2017, devido a melhora na economia brasileira, o comércio eletronico apresentou
crescimento no primeiro semestre do ano, ao registar 3,9% de aumento do volume de
pedidos online quando comparado aos nimeros apresentados no ano anterior. De acordo
com os dados coletados, o total de pedidos realizados na primeira metade do ano de 2017

foi de 50,3 milhoes (E-bit, 2017).
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Dentre os produtos mais vendidos no Brasil através da Internet, destaca-se a categoria
de moda e acessérios que ocupa a primeira posicdo no ranking elaborado pela E-bit
(2017). Os dados sao baseados em pesquisas coletadas em cerca de 21 mil lojas virtuais.
A Tabela 1 apresenta a lista de categorias mais vendidas, assim como sua

representatividade no comércio eletronico do Brasil.

Tabela 1 - Produtos mais vendidos no varejo online do Brasil em 2016 Fonte: E-bit (2017)

Categoria Participacao
Moda e Acessorios 14%
Eletrodomésticos 13%
Livros/Assinaturas/Apostilas 12%
Satde/Cosméticos/Perfumaria 11%
Telefonia/Celulares 10%

Em Portugal, de acordo com estudo publicado pela Ecommerce Foundation (2017),
cerca de 86% da populagdo portuguesa fazia uso da internet e desse total, apenas 43% dos
consumidores realizaram compras online. Dentre os produtos mais vendidos, destaca-se
a categoria de telefones méveis e eletronicos. O volume de vendas realizadas através da

internet em 2017 cresceu 12,5% em relagdo ao ano anterior.

Em estudo de mercado realizado pelo CTT — Correios de Portugal nos meses de maio
a julho/2017, o principal motivo para os portugueses realizarem uma compra online é o
preco, considerado fator decisivo no momento da escolha deste canal. Outras razdes
apontadas pelos consumidores para comprarem online sdo a facilidade de compra, a
possibilidade de fazer uma compra a qualquer hora e a maior variedade de produtos

disponiveis online face aos outros canais (CTT, 2017).

Ainda de acordo com estudo da CTT (2017) realizado com uma amostra pequena de
dados, cerca de 50% dos entrevistados adquiriram produtos da categoria Vestudrio e
Calcado, seguido de Equipamentos Eletronicos e Informéticos com aproximadamente
40%. A categoria Viagens e Estadias ocupa a quarta posi¢ao no ranking da lista das mais

vendidas, conforme apresentado na Tabela 2.
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Tabela 2 - Produtos mais vendidos no varejo online de Portugal em 2017 Fonte: CTT (2017)

Participacao (Valores

Categoria Aproximados)
Vestuario e Calcado 50%
Equipamentos Eletronicos e Informaticos 40%
Livros e Filmes 35%
Viagens e Estadias 30%
Higiene e Cosmética 28%

No que diz respeito ao setor hoteleiro, a Internet revolucionou as operagdes comerciais
dessa industria e € considerada uma poderosa ferramenta operacional e de marketing
desde a década de 1990. A quantidade de websites relacionados a viagens cresceu muito
na dltima década e a competi¢ao se tornou cada vez mais intensa (Fu Tsang et al., 2010).
O conteudo de um website de acomodacdo estd intimamente relacionado a experiéncia
que a organizacdo hoteleira tem em utilizar a Internet como midia eletrOnica. Nesse
sentido, quanto mais experiente for uma organizacdo, mais ricos serdo os websites

desenvolvidos para o relacionamento com o cliente (Wang et al., 2015).

Os pesquisadores da drea de turismo defendem que, para terem sucesso, ou mesmo
para sobreviverem, os profissionais do turismo devem ser orientados para o cliente (Fu
Tsang et al., 2010). Um dos maiores desafios para os profissionais de marketing ¢ atrair
consumidores para comprar produtos online. Para capturar os clientes, muitos websites
de viagens vendem varios produtos (passagens aéreas, quartos de hotel, aluguel de carros)
de diferentes fornecedores. Dessa forma, oferece aos clientes a capacidade de pesquisar
e comprar uma viagem inteira em um udnico sitio, além de permitir a comparagdo de
precos e disponibilizar a avaliagdo de outros clientes quanto aos items pesquisados (Ku
& Fan, 2009). Por isso, muitas agéncias de viagem desenvolveram seus proprios websites
para alcancarem clientes reais e potenciais e para facilitarem as transacdes de comércio

eletronico (Fu Tsang et al., 2010).

Nesse contexto, surgiram também as agéncias de viagem online (Online Travel
Agencies) que tétm como caracteristica o fornecimento de servigos através da internet e,
em sua maioria, ndo possui lojas fisicas. Inicialmente as OTA eram utilizadas

principalmente para a emissao de passagens aéreas, entretanto, nos ultimos anos o setor
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de hospedagem té€m sido o principal foco dessas agéncias, uma vez que as margens
obtidas através das reservas de quarto s@o muito maiores (Dutta et al., 2017). De acordo
com Lee et al. (2013), a popularidade deste tipo de canal € atribuida a sua abordagem
centrada no cliente e ao crescimento da confianga dos consumidores em realizarem

compras online.

Verifica-se que o comércio eletronico pode desempenhar diferentes papéis sob
perspectivas diversas, isto €, ndo se restringe apenas a transacdes de compra e venda, mas
principalmente de relacionamento, compartilhamento e troca de informacdes entre seus
intervenientes. As organizacdes tém investido cada vez mais em estratégias de e-
commerce para explorar novos mercados € manter os j4 existentes e, em virtude disso, o
volume de consumidores que realizam compras pela internet tem sofrido crescimentos
significativos ao longo dos anos, tanto no que diz respeito a compra de produtos quanto
a de servigos de diferentes setores. Nesse sentido, na proxima secdo serdo apresentados
de forma breve alguns conceitos de marketing assim como seus desdobramentos no meio

online.

2.3. Marketing digital

O conjunto de ferramentas de marketing nos meios digitais ¢ denominado de
Marketing Digital (Costa et al., 2015). Atualmente estratégias de marketing em meios
digitais (principalmente em vendas, publicidade e relacionamento com cliente) vem se
difundindo principalmente pelos baixos custos e alto impacto na capta¢do de novos
clientes. Essa forma de marketing por ser barata e acessivel, possibilita que os
empresarios tenham um melhor conhecimento das necessidades do seu cliente. Na visdo
de Kotler (2003), “a chegada da Internet ja estd criando uma verdadeira revolucao no
marketing”.

Com o objetivo de apresentar de forma simples a atuagdo do marketing para satisfazer
as necessidades dos clientes, McCarthy (1976) criou o conceito Mix de Marketing ou 4
P’s do Marketing: Promocao, Ponto de Venda (Distribui¢ao), Preco e Produto. Na Figura
4 estd representada a relag@o entre as quatro categorias, assim como o enfoque dado ao

consumidor (C).
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Figura 4 - Mix de Marketing Fonte:McCarthy (1976)

De acordo com McCarthy (1976), os 4 P’s sdo definidos como:

Promocgdo: referente a forma com a qual a organizagdo se comunica com 0O
mercado ao informar que um produto estd disponivel aos consumidores em um
determinado local, por um preco especifico, em um periodo de tempo definido;
Ponto de Venda: diz respeito a disponibilidade do produto ou servi¢o no local e
periodo onde o consumidor necessita;

Preco: deve ser determinado de acordo com os custos, a natureza da competéncia
e a existéncia de praticas como descontos ou condi¢des relacionadas ao ciclo de
vida do produto. Nesta categoria também estdo incluidas a forma e condi¢des de
pagamento;

Produto: qualquer produto ou servico que a companhia deseja oferecer ao
mercado. Incluem estratégias relacionadas ao produto como: definir embalagens,
selecionar produtos e linhas de produtos para um mercado, administrar marcas,

entre outras.

Devido a utiliza¢do cada vez mais frequente da Internet e com o intuito de englobar a

participacao do consumidor, Kotler (2017) propde a substituicdo dos 4 P’s pelos 4 C’s no

Mix de Marketing:

Promocg¢ao => Conversa (Conversation);

Ponto de Venda => Ativacao comunitaria (Communal Activation);
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e Preco => Moeda (Currency);

e  Produto => Cocriacado (Co-criation).

Nos préximos tépicos serdo apresentadas de maneira breve algumas formas em que a
Internet impacta as categorias do Mix de Marketing, assim como a substitui¢do dos

conceitos proposta por Kotler (2017).

2.3.1. Promocao

De acordo com Chaffey et al., (2003), a Internet pode e deve ser utilizada como um
canal tradicional de promog¢ao um-para-muitos, além de desempenhar o papel de midia
interativa. A diferenca estd no conteido disponibilizado por meio da rede. Quando um
consumidor pretente comprar um determinado produto/servico, pode utilizar os websites

dos produtores como fonte de informacgao para ajudar na decisao de compra.

Além disso, para que os websites sejam encontrados pelo consumidor, as organizagdes
podem divulgéd-los através da midia tradicional (televisdo, rddios, entre outros) e ainda
fazer com que sejam disponibilizados nos principais motores de busca e/ou em portais
especificos da industria em que atuam. Entretanto, as organiza¢des ndo devem limitar-se
apenas a divulgacdo de produtos e servigos através da Internet. Para que o consumidor
efetue uma compra, o website deve conter informacdes que transmitam confiancga

(Chaffey et al., 2003).

Kotler (2017) afirma que o conceito de promocao evoluiu nos dltimos anos e deixou
de ser apenas uma relagdo unilateral em que as organizagdes enviam mensagens aos
consumidores que atuam apenas como um publico passivo. Em vez disso, os
consumidores reagem a essas mensagens € conversam entre si, além de oferecerem
avaliacdes a respeito dos produtos/servigos que tenham utilizado através de plataformas

de avaliagao.

2.3.2. Ponto de Venda

Por ser uma ferramenta de marketing acessivel e que permite diversos tipos de
transac¢do, a Internet possibilitou a alteracdo dos pontos de venda dos produtos/servigcos
além da constru¢do de novos canais de distribuicdo. Ao permitir contato direto entre o

produtor e o cliente, diminuiu a importincia do revendedor que pode deixar de ser um
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intermedidrio no mercado. Por outro lado, possibilitou a criagdo de novos intermedidrios
no processo de distribui¢do, além do website do préprio produtor, também figuram os
websites de terceiros que representam o fabricante e os websites que avaliam e comparam

produtos (Chaffey et al., 2003).

Para Kotler (2017), a distribui¢do ponto a ponto é o conceito mais potente quando se
trata de economia compartilhada. Atualmente, existem diversas plataformas que
fornecem aos consumidores fécil acesso a produtos e servigos que sao de propriedade de
outros clientes, por exemplo, Airbnb e Uber. Acredita ainda que o conceito de canal vem
sofrendo mudancas em virtude da proximidade e conexdo entre as pessoas que, cada vez

mais, exigem acesso instantaneo aos produtos.

Além disso, ao estabelecer um ponto de venda através da Internet as organizacdes
devem considerar que os consumidores podem ser oriundos de diversos paises, com
culturas completamente diferentes. Por isso, € importante que os websites cogitem outros

idiomas e aspectos culturais referentes aos paises onde atuam (Chaffey et al., 2003).

2.3.3. Preco

A categoria preco sofreu impactos da Internet no que diz respeito ao aumento da
transparéncia e a criacdo de politicas totalmente diferentes das aplicadas aos mercados
tradicionais. Por meio da rede, o consumidor tem acesso aos precos dos produtos para
compara¢do de uma forma mais pratica em relagdo ao marketing tradicional. Através dos
websites das lojas e/ou websites especializados em comparacdo de precos, 0s
consumidores podem obter o menor preco praticado no mercado para o produto que
busca. Devido a essa caracteristica, os precos tendem a baixar, tanto no comércio

eletrOnico quanto no tradicional (Chaffey et al., 2003).

Através da utilizagdo de tecnologias da informagao no processo de venda, os custos
inerentes a essa operacdo diminuem e, por consequéncia, o preco também € impactado.
A venda realizada pela internet permite que o cliente seja autdnomo na selecdo e no
fornecimento de informa¢des como morada de entrega do produto e dados pessoais, o que
torna desnecessdria a presenca de uma pessoa para fazé-lo. Isso faz com que as
organizacdoes diminuam o risco de erros, uma vez que a responsabilidade do

preenchimento das informacdes passa a ser do cliente (Chaffey et al., 2003).
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As politicas de preco também podem ser adaptadas de acordo com a demanda de
determinado produto/servigo. A utilizacdo das tecnologias permite que 0s precos sejam
diferenciados de acordo com o cliente, o histérico de compras, o ponto de venda ou o
produto através da identificacdo e andlise dessas varidveis de uma forma mais répida e
precisa. Nesse sentido, o conceito de precificacdo deixa de ser padronizado e se torna
mais dindmico uma vez que estabelece precos flexiveis de acordo com a demanda do
mercado e a capacidade de utilizacdo. A precificacdo dindmica € muito praticada nos
setores de hospitalidade e companhias aéreas, entretanto, com a utilizacdo mais frequente
das tecnologias de informacdo, essa pratica tem sido cada vez mais adotada por outros

setores (Chaffey et al., 2003; Kotler, 2017).

2.3.4. Produto

Com a utilizacd@o da internet as organiza¢des podem oferecer aos consumidores opgoes
para alterar o produto ao variar o artigo basico com extensdes/modificacdes, € ainda,
realizar investigagdes de marketing online para desenvolver e disseminar novos produtos
ao mercado. Essas pesquisas podem ser feitas através de enquetes, grupos de discussao
ou por meio de uma andlise da sequéncia de cliques que os consumidores fazem em um

determinado website (Chaffey et al., 2003).

Para Kotler (2017), o conceito de cocriagdo € a nova estratégia para desenvolvimento
de produtos. Ao envolver o consumidor desde o inicio no estigio de concepc¢do, as
empresas podem melhorar a taxa de sucesso no que diz respeito ao desenvolvimento de
novos produtos. Ou seja, as empresas oferecem aos consumidores a possibilidade de
customizar ou personalizar os produtos comprados online e, dessa forma, criam

proposi¢des de valor superiores.

2.4. Relacionamento com o cliente

As componentes do Mix de Marketing apresentadas anteriormente sdo especialmente
orientadas ao produto. Ao considerar as caracteristicas dos servi¢os, Gronroos (1995)
propde a dimensao ‘“relacionamento com o cliente” ou CRM (Customer Relationship
Marketing). Essa nova componente refletiu em mudangas significativas nas estratégias de
marketing adotadas pelas organizagdes pois € orientada ao consumidor, além de

proporcionar a criagdo de novas linhas de investigagao.
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De acordo com Peppers y Rogers (1997), o CRM pode ser definido como marketing-
one-to-one e, esse tipo de marketing, € composto por trés elementos: informacao (eu te
conheco e lembro de voce individualmente), comunicacao (voc€ me diz o que vocé quer)
e produto (eu faco isso por vocé€). Dessa forma, as organiza¢des sao capazes de criar
vinculos mais fortes com seus clientes e ainda fideliz4-los. Ressaltam também que o
marketing-one-to-one ndo deve ser comparado ao marketing por segmentacdo ou nicho
em um ambito reduzido. Os segmentos sdo estdticos e passivos frente as acdes de
marketing enquanto os individuos sdo dindmicos e interativos jd que negociam,

experimentam e avaliam.

Segundo Stone et al. (2000), o marketing de relacionamento deve ser entendido como
uma forma de utilizacdo de diversas abordagens de marketing, vendas, comunicagao,
servico e atendimento ao consumidor que permitam criar relacionamentos entre a
organizacao e seus clientes que se estendam por muitas transagdes e gerencia-los para que
sejam benéficos a ambas as partes. Acreditam que o custo para adaptacdo das estratégias
de marketing a nivel individual € muito alto e que isso s € vidvel no relacionamento entre
grandes empresas. Por outro lado, defendem o conceito de marketing transparente no qual
o cliente solicita informagdes ao fornecedor para que possa adaptar o produto a sua

maneira.

Para que possam oferecer os produtos adequados e garantir uma fidelizacdo a longo
prazo, as organizacdes precisam conhecer as necessidades de seus clientes. A utilizacao
das tecnologias da informagao pode ser uma ferramenta importante para auxiliar nesse
sentido. Para Chaffey et al. (2003), a adesdo da Internet no ambito do CRM ocorre por
trés motivos: pode-se alcancar de forma mais efetiva o mercado uma vez que a
organizacdo poderd manter relacdes com os individuos que acessaram seus websites,
permite-se entregar as informagdes aos clientes com a frequéncia que desejam e ainda o

baixo custo em relacdo a outras midias.

Verifica-se que o marketing na internet pode ser visto sob diferentes perspectivas que
devem ser cuidadosamente analisadas para constru¢do de uma estratégia adequada para
cada organizagdo em virtude de seus objetivos e metas. Por outro lado, para que se possa
compreender um pouco da relac@o entre o consumidor e a internet, na préxima sec¢ao sera

apresentado um breve resumo a respeito do conceito de usabilidade.
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2.5. Usabilidade

O termo Usabilidade foi utilizado pela primeira vez na publicacdo da norma ISO/IEC
9126:1991 (“Software enginnering — Product quality”’) em 1991, como uma caracteristica
de qualidade que consiste em um conjunto de atributos que representam um esfor¢co
necessario para utilizar um determinado produto de software e na avalia¢do individual
dessa forma de uso por parte de um grupo de utilizadores. A usabilidade foi apresentada

nessa norma com trés subcaracteristicas:

e Capacidade de compreensdo: o produto de software pode ser compreendido pelo
utilizador no sentido de saber se é adequado e como pode ser utilizado em tarefas
especificas;

e Capacidade de aprendizagem: o produto de software pode ser aprendido pelo
utilizador;

e Operabilidade: o produto de software pode ser controlado e operado pelo utilizador;

De acordo com Nielsen (1993), a Usabilidade pode ser compreendida através de cinco
atributos: facilidade de aprendizagem (mede a facilidade e rapidez em que os utilizadores
aprendem a usar determinado sistema), eficiéncia (mede a velocidade com que os
utilizadores realizam uma tarefa, apés terem aprendido a usar a interface), facilidade de
memorizagdo (verifica a facilidade com a qual os utilizadores retornam o uso de algum
sistema, ap6s um periodo sem usé-lo), erros (mede os erros cometidos pelos utilizadores,
a gravidade desses erros e facilidade de ultrapassi-los) e satisfacdo (mede o qudo

agradavel € utilizar determinado software).

Em 1998, foi publicada uma revisdo da norma ISO/IEC 9126:1991 que incluiu outras
caracteristicas da Usabilidade como eficécia, eficiéncia e satisfacdo. O conceito de
Usabilidade a partir da norma [SO-9241-11:1998 passou a ser muito utilizado na literatura
uma vez que estabelece uma relagdo entre as caracteristicas incluidas em um contexto de
uso. Assume ainda que o conceito deve ser medido através da qualidade da interacao entre

utilizador e produto, em vez de avaliar apenas as caracteristicas tecnoldgicas (Borsci et

al., 2013).

Outro aspecto que deve ser ressaltado € a importancia do termo Usabilidade apds o
surgimento da Internet. No mercado tradicional, a usabilidade de um produto s6 pode ser
testada apos a compra, ja na rede € possivel experimentar a usabilidade de um website

antes da tomada de decisdo ou de efetuar uma compra. Nesse sentido, a usabilidade de
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um website pode influenciar a percep¢ao de qualidade dos produtos e servigos veiculados

no mesmo (Norman, 2002).
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Capitulo 3 — Metodologia

3.1. Classificacao da Investigacio

Foi elaborado um modelo de avaliagdo baseado no estudo realizado por Carvalho et
al. (2016) e na literatura referente ao marketing digital. Foram realizadas avaliacdes com
base em heuristicas por ndo haver necessidade da participagcdo de utilizadores reais. Por
isso, essa técnica € bastante usada em estudos que utilizam métodos analiticos (Martins,

A. L etal 2013).
3.2. Populacao e Amostra

A selecdo da populacdo a ser analisada € o primeiro passo em uma pesquisa empirica
(Bolivar-Ramos et al., 2012). Partindo da conce¢do de que a populacio € um conjunto de
elementos relevantes para a pesquisa, considerou-se como tal um conjunto de websites de

hotéis que operam nas cidades do Rio de Janeiro e Lisboa.

Para delimitacdo da amostra foi realizada pesquisa no motor de busca do Google pelas
palavras chave: ‘“hotel rio de janeiro” e ‘“hotel lisboa”. Em seguida, foram
desconsiderados os hotéis pertencentes a grandes redes hoteleiras, para que fosse possivel
garantir maior heterogeneidade da amostra. Os resultados da pesquisa classificados como

“Anuncio” também foram desconsiderados.

No total, foram considerados 20 websites de hotéis: 10 localizados no Rio de Janeiro
e 10 localizados em Lisboa, conforme indicado na Tabela 3. O ndmero de websites foi
considerado suficiente tendo por base o estudo original de Carvalho et al. (2016), que

considerou apenas 13 departamenos governamentais de Portugal.
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Tabela 3 - Lista dos hotéis considerados na avaliacdo de websites

Pais Nome do Hotel Localizacao Website
Janeiro Hotel Leblon http://www.janeirohotel.rio
Copacabana Rio Hotel Copacabana http://www.copacabanariohotel.com.br/
Majestic Hotel Copacabana https://site.majestichotel.com.br/
Ipanema Inn Ipanema http://ipanemainn.com.br/
. Copa Sul Hotel Copacabana http://www.copasul.com.br/
Brasi Hotel Rio Lancaster Copacabana http://www.hotelriolancaster.com.br/
Mar Ipanema Hotel Ipanema http://www.maripanema.com
Hotel Bandeirantes Copacabana https://hotelbandeirantes.com.br/en-us
Brisa Barra Hotel Barra da Tijuca https://www.brisabarrahotel.com.br/
Mama Ruisa Boutique Hotel | Santa Teresa http://mamaruisa.com/
Hotel Lisboa Marqués de Pombal | http://www.hotellisboa.com.pt/pt/
Hotel Roma Roma https://www.hotelroma.pt/pt/
Hotel Portugal Mouraria http://www.hotelportugal.com/
York House Hotel Lisboa Janelas Verdes https://www.yorkhouselisboa.com/pt/
Hotel da Estrela Campo de Ourique | https://hoteldaestrela.com/
Portugal
Sao Pedro Lisbon Hotel Arroios www.saopedrolisbonhotel.com
Hotel Flamingo Marqués de Pombal | http://www.hotelflamingo.pt/
Borges Chiado Hotel Baixa-Chiado www.hotelborges.com
1908 Lisboa Hotel Intendente www.1908lisboahotel.com
Lutecia Hotel Roma www.luteciahotel.com
3.3. Recolha de dados

A recolha dos dados foi realizada por inspecdo direta dos websites dos hotéis. A

avaliacdo foi realizada por um grupo de trés avaliadores, sendo um principal e dois
auxiliares. Cada anélise durou em média 30 minutos e foi realizada de acordo com uma
lista de verificacao que tem como base o modelo de avaliagdo proposto no presente estudo

e apresentado na préxima secao.

3.4. Modelo de avaliacao

A primeira fase para realizacdo deste modelo baseou-se na andlise de literatura

relacionada ao e-commerce, ao marketing digital e a usabilidade.

As categorias principais foram definidas de acordo com o Mix de Marketing proposto

por McCarthy (1976), sdo elas: Promocao, Ponto de Venda, Preco e Produto. Além das
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jéa citadas, também foram incluidas as categorias Relacionamento com o Cliente (Fu
Tsang et al., 2010) e Usabilidade (Wang et al., 2015) com o intuito de considerar os
elementos interativos da Internet e identificar algumas possiveis vantagens que a

utilizacdo dessa ferramenta pode ter na relagao com o cliente.

Os indicadores adotados podem ser consultados na Tabela 4. Em seguida, nos
proximos topicos € feita uma breve explicacio dos indicadores considerados em cada uma

das categorias apresentadas, assim como os pesos € medidas usados para avaliagao dos

websites.
Tabela 4 - Pesos e Medidas usados para avaliagdo dos websites
Critério ID Indicador Peso | Medidas
1.1 | Informagéo basica do hotel 10% S/N
1.2 | Informacéo de servicos do hotel 10% S/N
1.3 | Informacdo dos quartos do hotel 10% S/N
1.4 | Informacdo de preco 10% S/N
Promogdo 1.5 | Mecanismo de comparag@o de pregos 10% S/N
(20%) 1.6 | Informacdo de promocdes/ofertas especiais 10% S/N
1.7 | Informacio do destino onde o hotel estd localizado 10% S/N
1.8 | Links para atragdes turisticas onde o hotel estd localizado | 10% S/N
1.9 | Informacido de avaliacdo de clientes 10% S/N
1.10 | Mecanismo de busca 10% S/N
2.1 | Sistema de reserva 25% S/N
Ponto de Venda | 2-2 | Politica comercial (cancelamento da reserva e etc) 25% S/N
(20%) 2.3 | Politica de seguranca 25% S/N
2.4 | Informacdo de sistema de pagamento online seguro 25% S/N
Preco e Produto | 3-1 | Identificagdo do utilizador para acesso ao prego 50% S/N
(20%) 3.2 | Customizagdo do servico por meio de pedido especial 50% S/N
4.1 | Registro do utilizador 20% S/N
Relacionamento 4.2 | Programa de fidelizacdo 20% S/N
como cliente | 4.3 | Q&A 20% S/N
(20%) 4.4 | Politica de privacidade relacionada aos dados do cliente 20% S/N
4.5 | Servico de atendimento ao consumidor (SAC) 20% S/N
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Tabela 4 - Pesos e Medidas usados para avaliagdo dos websites (continuag¢io)

Critério ID | Indicador Peso | Medidas
5.1 | Design e navegagdo consistente 10% | Semaforo
5.2 | Design adaptavel (Responsive Design) 10% | Seméforo
5.3 | Carregamento até 2 segundos 10% | Semaéforo
5.4 | URLs tnicos e imutédveis 10% | Semaéforo
Usabilidade | 3.5 | Funcionalidade do botdo “Retroceder” 10% S/N
(20%) 5.6 | Auséncia de links invélidos/quebrados 10% S/N
5.7 | Links que mudam de cor quando visitados 10% S/N
5.8 | Auséncia plug-ins 10% S/N
5.9 | Tamanho de letra legivel 10% S/N
5.10 | Acesso com ou sem www (ou https) 10% S/N

3.4.1. Promocao

Os indicadores considerados neste critério estdo relacionados com o conteido
disponivel nos websites analisados que tem o intuito de promover seus servicos e produtos
ao mercado. De acordo com McCarthy (1976), a promog¢do pode ser entendida como uma
forma de comunicacdo da empresa e de seus produtos aos clientes. O primeiro item
avaliado foi a informagdo bdésica do hotel (item 1.1), ou seja, dados que permitam a

identificac¢do do estabelecimento como nome, localizagdo e contato.

Para definicdo de outros indicadores foram considerados os estudos propostos por
Doolin, Burgess y Cooper (2003), que utilizaram a informacao de servigos do hotel (item
1.2.), informacao dos quartos de hotel (item 1.3) e informacdo do destino onde o hotel
estd localizado (item 1.7), como alguns dos indicadores para medir a ado¢do da internet

como ferramenta de comércio entre organizagdes do setor de Turismo.

A informacdo de preco (item 1.4) foi incluida na categoria Promocao, uma vez que é
considerada uma forma de comunicacdo (McCarthy, 1976), e ndo como parte de uma
politica de marketing para formacdo e determinagdo dos precos (precificacdo). Ainda
relacionado ao preco, foi incluido o indicador mecanismo de comparacao de precos (item
1.5) para avaliar se o preco praticado no website do hotel € competitivo frente a outras
plataformas de reserva. A informacao de promocgado/ofertas especiais (item 1.6) deve estar
acompanhada da data de validade da oferta e precisa estar sempre atualizada no website

uma vez que € um indicador considerado sensivel ao tempo (Ho, 1997).
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A utilizagdo de hyperlinks nos websites para aceder a informagdes turisticas na regiao
onde o hotel estd localizado (item 1.8) é muito comum. Disponibilizar esses dados em
sites de terceiros pode ter vantagens e desvantagens para o estabelecimento hoteleiro,
principalmente no que diz respeito ao contetido, que pode estar mais completo e

especifico ou desatualizado (Doolin et al., 2002).

Foi considerada a informacdo de avaliacdo de clientes (item 1.9) como um indicador
de promogdo, uma vez que existe influéncia entre os reviews feitos pelos consumidores
nos websites e a quantidade de reservas online de quartos de hotel, conforme estudo
realizado por Yu et al., (2009) em um website de viagens da China. De acordo com esta
investigagdo, as avaliacdes positivas podem aumentar de forma significativa o nimero de
reservas em um hotel, enquanto a variacdo ou polaridade de reviews causa um impacto

negativo na quantidade de vendas online.

Outro indicador considerado nesta categoria € a possibilidade de realizar buscas no
website do hotel (item 1.10). E importante que o contetido disponibilizado no website
esteja disponivel e acessivel de forma facil. A implantacdo de uma ferramenta de busca
no website do hotel permite que o consumidor tenha acesso a informacdes especificas de
maneira mais conveniente, principalmente em websites que possuem uma grande

quantidade de dados (Chaffey et al., 2003).

3.4.2. Ponto de venda

Nesta categoria foram considerados os indicadores relacionados as transagdes que
podem ser realizadas através do website dos hotéis. O primeiro item a ser medido foi o
sistema de reserva (item 2.1), ou seja, a existéncia de um sistema online onde € possivel
realizar a reserva de um quarto. Da mesma forma em que é possivel reservar, também
deve ser possivel fazer o cancelamento da reserva, por isso, o website deve disponibilizar
sua politica comercial com as condi¢des de restitui¢ao de valores, cancelamento e formas

de pagamento (item 2.2).

Um fator muito importante que deve ser levado em conta € a existéncia de uma politica
de seguranca do hotel (item 2.3) para que seja informado ao utilizador de que forma suas
informagdes financeiras sdo tratadas e assim deixar claro que ndo serdo indevidamente
utilizadas em transagdes ndo autorizadas (Peppers & Rogers, 2003). Para que um

consumidor realize uma compra online deve considerar o ambiente seguro. Nesse sentido,
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uma forma de identificar se a transacdo online é criptografada e segura (item 2.4), ou seja,
a informacdo trocada entre o navegador e o website ndo estd ao alcance de terceiros, é
verificar se a URL do site come¢a com HTTPS acompanhada do simbolo de um cadeado
verde na barra de status (Chaffey er al, 2003). Isso significa que o website tem o
certificado SLL (Secure Socket Layer) que garante a integridade dos dados trocados entre

sistemas.
3.4.3. Preco e Produto

Tendo em vista que os dois indicadores somente apresentavam um item cada um,
considerou-se mais adequado uni-los. Além disso, ambos os itens apresentam como

caracteristica a customizagao/personaliza¢io dos servicos de acordo com cliente.

Com relacdo ao preco, o indicador considerado nesta categoria estd relacionado a
segmentacdo do mercado para disponibilizacdo do preco dos servigos de acordo com a
identificacdo do utilizador (item 3.1). Através da utilizacdo da internet é possivel realizar
uma segmentacdo do mercado para oferecer a cada um dos consumidores produtos e
servicos adequados as suas necessidades e ainda, praticar pregos diferentes de acordo com
cada um dos segmentos identificados (Peppers & Rogers, 1997). Para que isso seja
possivel, Yelkur & Dacosta (2001) propdem que o website deve solicitar a identificacdo

do utilizador para fornecer precos especificos de acordo com o seu perfil.

Quanto ao produto, o indicador considerado nesta categoria € referente a customizagao
dos servicos (item 3.2). Para atender aos pedidos especificos de seus clientes, muitos
estabelecimentos hoteleiros disponibilizam em seu website um “campo livre” para
preenchimento no momento da reserva do quarto. Para medi¢do desse indicador serd
verificada a existéncia do campo “pedidos especiais” ou com nomenclatura similar nos

websites dos hotéis avaliados.

3.4.4. Relacionamento com o cliente

Nesta categoria estdo considerados os indicadores referentes ao relacionamento com o
cliente. Um dos métodos mais utilizados € o registo do utilizador (item 4.1), através disso
€ possivel conhecer o cliente através das informagdes solicitadas no momento do cadastro.
Dessa forma, o estabelecimento hoteleiro dispdoe de dados que poderao ser utilizados para
futuras comunicagdes de acordo com as preferéncias dos consumidores e ainda analisar

seu publico por meio das informagdes coletadas. Nesse sentido, outro aspecto que deve
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ser considerado € a politica de privacidade dos dados do cliente (item 4.2) que precisa
estar disponivel no website do hotel para garantir que essas informacdes pessoais nao
sejam fornecidas a terceiros. Segundo Ranganathan e Ganapathy (2002), a privacidade

dos dados € um dos fatores que influenciam na inten¢ao de compra do consumidor.

Quando um website dispde de um programa de fidelizacdo (item 4.3) o utilizador deve
aceder a uma drea restrita (com autenticagdo de senha) para consulta da sua pontuagdo e
ofertas associadas. Normalmente esses programas sao constituidos através da atribuicdao
de um determinado nimero de pontos ao cliente consoante ao nivel de utilizacdo dos
servicos. Nesse sentido, este tipo de programa torna-se uma espécie de incentivo para os
clientes efetuarem reservas de hospedagem, uma vez que poderao ter precos reduzidos ou

servicos adicionais em virtude da pontuagdo adquirida (Gilbert et al.,1999).

Outro aspecto a ser considerado € a disponibilizacdo de um Q&A (Questions and
Answers) no website do hotel para responder as dividas e perguntas mais frequentes dos
consumidores (item 4.4). Esta lista € publicada no website do hotel e serve como
instrumento de consulta, por isso, deve ser atualizada sempre que necessdrio (Teo & Pian,
2003). Da mesma forma, o hotel também deve incluir no website um SAC (Servigo de
Atendimento ao Consumidor) para estabelecer comunicacdo de forma personalizada
(item 4.5) e ajudar os clientes em suas questdes, dividas e necessidades (Peppers &

Rogers, 1997).

3.4.5. Usabilidade

Nesta categoria foram considerados os indicadores relacionados a usabilidade
propostos por Carvalho et al. (2016) em estudo realizado para avaliar a qualidade dos
websites da Administracdo Publica Portuguesa. O autor utilizou como base as avaliagdes
propostas por Nielsen (1999, 2006) relacionadas aos problemas encontrados em testes

realizados durante varios anos.

O primeiro indicador considerado € referente ao design e consisténcia da navegacao
(item 5.1), uma vez que se acredita que uma estética adequada pode aumentar o nivel de
credibilidade do contetido apresentado, além de facilitar a comunicacdo e a navegagao no
website. O design adaptével (item 5.2) consiste em um conjunto de técnicas aplicadas que
adaptam o conteudo a diferentes dimensdes dos ecras que estdo sendo utilizados para

acessar um determinado website. Nesse sentido, o indicador tem por objetivo avaliar se o
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website estd preparado para disponibilizar o conteido em diferentes dimensdes de ecra

(Carvalho et al., 2016).

Aferiu-se também o tempo de carregamento da primeira pagina do website do hotel
para verificar se ndo excedia o limite de 2 segundos (item 5.3), pois um dos fatores que
podem influenciar a percep¢ao de qualidade de um website € o tempo de carregamento
das paginas. Outro aspecto importante diz respeito ao uso inapropriado de recursos web
(URL), ja que muitas vezes os recursos ndo sao identificados pois o endereco ndo é
evidente, ou seja, ndo € facilmente associado ao website referente ao estabelecimento, o
que pode gerar certa confusdo aos utilizadores. Nesse sentido, foi verificado se cada sitio
corresponde a apenas um endereco web que possa ser partilhado e disponibilizado através
de apontadores (item 5.4), além de avaliar se os URLs sdo imutdveis (Carvalho et al.,

2016).

A funcionalidade do botao “Retroceder” também foi avaliada para verificar a
disponibilidade do mesmo sem que haja quebras na navegacao (item 5.5). No que diz
repeito aos links presentes nos websites, verificou-se a existéncia de ligacdes
invalidas/quebradas (item 5.6) que ndo conduzem a nenhum sitio. Além disso, avaliou-se
também a mudanca de cor dos links quando sdo “clicados” pelo cliente (item 5.7). Este
indicador permite informar ao utilizador que determinada pégina ja foi visitada (Carvalho

et al., 2016).

Outro indicador importante no que diz respeito a usabilidade é a existéncia de plugins
(item 5.8). Através dos plugins é possivel adicionar funcionalidades aos navegadores para
disponibilizar algum tipo de conteido especial como dudios, videos, grificos, entre
outros. Entretanto, atualmente esse tipo de conteddo ja € disponibilizado usando
tecnologias nativas, sem a necessidade de acrescentar um plugin. Isso faz com que a
utilizagcdo desse tipo de recurso seja desaconselhada, ja que pode gerar instabilidade nos

sistemas e incidentes de seguranca (Carvalho et al., 2016).

Para além dos citados, um aspecto considerado importante por Carvalho et al., (2016)
€ o tamanho pequeno da fonte utilizada nos websites, que pode tornar a leitura dificil para
o utilizador. O autor cita ainda que as boas praticas recomendam que o tamanho da fonte
seja adaptavel ao tamanho do ecrd, ou seja, nao deve ser estatico para que a leitura pelo
utilizador possa ser adequada até mesmo em ecras que t€ém dimensdes reduzidas como,
por exemplo, telemoveis e tablets. Por esse motivo, foi avaliado o indicador tamanho de
letra legivel (5.9).
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Finalmente, avaliou-se a acessibilidade do website com ou sem o “www” (item 5.10).
Muitos websites t€ém optado por nao utilizar esse dominio para simplicar a divulgagao,
entretanto isso pode gerar algumas desvantagens como o aumento do tempo de resposta

do servidor (Carvalho et al., 2016).

3.5. Técnica de Analise de Dados

Cada uma das categorias propostas contribui em 20% para classificagdo de cada
website avaliado, ou seja, todas as categorias foram atribuidas com o mesmo valor para

evitar uma avaliacdo subjetiva da importancia referente a cada uma delas.

Relativamente as medidas adotadas, foram utilizadas as propostas por Carvalho et al.,
(2016) que consistem em dois tipos: Sim/Nao e Seméaforo. Para as medidas classificadas
como Sim/Nao, € atribuida a percentagem de 100% quando um indicador € verificado e
a ndo verificagdo do indicador € classificada com o valor nulo. Nos indicadores do tipo
Semaforo, a verificagdo verde contribui com a totalidade do peso do indicador (100%), o

amarelo com metade (50%) e o vermelho, zero (0%).

Os indicadores avaliados através da medida bindria Sim/Nao sdo aqueles em que €
possivel identificar claramente se o website possui ou nao oS requisitos para sua
verificacdo. Por exemplo, se no website de um hotel nao € fornecida a informacgdo de

preco a pontuacao serd nula para este indicador.

Os indicadores do tipo Seméforo foram atribuidos apenas a alguns itens da categoria
Usabilidade. Por exemplo, para o indicador referente a velocidade de carregamento das
paginas, se o contetido do website for carregado integralmente em menos de 02 segundos
obtém a classificacdo maxima, ou seja, verde (100%). Se o tempo de carregamento estiver
entre 02 e 04 segundos € atribuida a classificacdo parcial, ou seja, amarelo (50%) e se for
superior a 04 segundos € atribuida a classificagdo nula. Cada um dos indicadores em que
foi considerada a medida do tipo semaforo tem seus critérios especificos de avaliagao que

estdo detalhados na proxima secao.
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Capitulo 4 — Apresentacao e analise dos dados

Este capitulo contempla a sintese dos resultados obtidos através da aplicacdo da
metodologia proposta. Para cada indicador analisado sdo apresentados os dados mais
relevantes para avaliacdo e breve analise dos resultados. A recolha dos dados foi realizada
no més de outubro de 2018 por inspecdo direta dos websites e para alguns indicadores de
usabilidade foram utilizadas ferramentas automaticas. O detalhe do tipo de andlise

realizada e ferramenta utilizada por indicador pode ser verificado na Tabela 5.

Tabela 5 - Tipo de andlise e ferramentas utilizadas por indicador

Critério ID Indicador Anilise Ferramenta utilizada
1.1 | Informacao basica do hotel Manual -
1.2 | Informacéo de servigos do hotel Manual -
1.3 | Informacéo dos quartos do hotel Manual -
1.4 | Informacdo de preco Manual -
1.5 | Mecanismo de comparagdo de pregos Manual -
Promocao
1.6 | Informacdo de promogdes/ofertas especiais Manual -
1.7 | Informacéo do destino onde o hotel estd localizado Manual -

1.8 | Links para atragdes turisticas onde o hotel estd localizado | Manual -

1.9 | Informacdo de avaliacdo de clientes Manual -

1.10 | Mecanismo de busca Manual -

2.1 | Sistema de reserva Manual -

2.2 | Politica comercial (cancelamento da reserva e etc) Manual -
Ponto de Venda

2.3 | Politica de seguranga Manual -

2.4 | Informacdo de sistema de pagamento online seguro Manual -

3.1 | Identificacdo do utilizador para acesso ao preco Manual -
Preco e Produto

3.2 | Customizagdo do servico por meio de pedido especial Manual -

4.1 | Registro do utilizador Manual -

4.2 | Programa de fidelizacdo Manual -
R613010nmento 43 | Q&A Manual )

com o cliente
4.4 | Politica de privacidade relacionada aos dados do cliente Manual -
4.5 | Servigo de atendimento ao consumidor (SAC) Manual -
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Tabela 5 - Tipo de andlise e ferramentas utilizadas por indicador (continuagdo)

Critério ID Indicador Andlise Ferramenta utilizada

5.1 | Design e navegacdo consistente Manual -
5.2 | Design adaptdvel (Responsive Design) Automdtica Google Mobile-Friendly Test
5.3 | Carregamento até 2 segundos Automdtica Pingdom Website Speed Test
5.4 | URLs tinicos e imutdveis Manual -
5.5 | Funcionalidade do botio “Retroceder” Manual -

Usabilidade
5.6 | Auséncia de links invélidos/quebrados Automdtica W3C Link Checker
5.7 | Links que mudam de cor quando visitados Manual -
5.8 | Auséncia plug-ins Automdtica Google PageSpeed Insights
5.9 | Tamanho de letra legivel Automdtica Google PageSpeed Insights
5.10 | Acesso com ou sem www (ou https) Manual -

Todas as ferramentas automaéticas utilizadas neste estudo foram para verificacdao dos
indicadores referentes ao critério Usabilidade. A ferramenta Google Mobile-Friendly Test
foi utilizada para validacdo do indicador Design Adaptéavel (Responsive Design) (item
5.2) e tem por objetivo verificar se os websites estio em conformidade com as boas

praticas para desenvolvimento de conteido adaptado aos dispositivos moveis.

A ferramenta Pingdom Website Speed Test foi utilizada para verificacao do indicador
Carregamento até 2 segundos (item 5.3) e tem por objetivo medir o tempo de
carregamento das pdaginas web. Para validacdo do indicador Auséncia de links
invalidos/quebrados (item 5.6) foi utilizada a ferramenta W3C Link Checker que verifica

automaticamente se todos os links presentes no website funcionam de maneira correta.

Por fim, o Google PageSpeed Insights foi usado para valida¢do dos indicadores
Auséncia plug-ins (item 5.8) e Tamanho de letra legivel (item 5.9). Essa ferramenta
fornece diversos indicadores através de uma série de testes realizados aos websites para

tornd-los mais répidos e adaptaveis a diferentes dispositivos.

4.1. Caracterizaciao da Amostra
Para melhor entendimento dos dados analisados, esta secdo tem por objetivo fazer

uma breve caracterizagdo da amostra. Foram analisados 20 websites de hotéis: 10

localizados no Rio de Janeiro e 10 localizados em Lisboa.
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Conforme apresentado na Tabela 6, 70% dos hotéis brasileiros analisados tém 3

estrelas e dessa percentagem todos estdo em funcionamento hd mais de 10 anos, os 30%

restantes t€m 4 estrelas. O hotel com maior nimero de quartos € o Brisa Barra Hotel que

conta com 146 unidades habitacionais em seu estabelecimento. J4& o Mama Ruisa

Boutique Hotel conta com apenas 7 quartos. O Janeiro Hotel é o mais recente dos

estabelecimentos, inaugurado hd menos de 5 anos.

Tabela 6 - Caracteristicas dos hotéis localizados no Brasil

Nome do Hotel # Estrelas | # Quartos Porte Tempo de funcionamento
Brisa Barra Hotel 4 146 Pequeno >5 anos < 10 anos
Janeiro Hotel 4 53 Pequeno < 5 anos
Mama Ruisa Boutique Hotel 4 7 Pequeno > 10 anos
Copacabana Rio Hotel 3 109 Pequeno > 10 anos
Majestic Hotel 3 100 Pequeno > 10 anos
Hotel Bandeirantes 3 98 Pequeno > 10 anos
Mar Ipanema Hotel 3 86 Pequeno > 10 anos
Copa Sul Hotel 3 75 Pequeno > 10 anos
Hotel Rio Lancaster 3 71 Pequeno > 10 anos
Ipanema Inn 3 56 Pequeno > 10 anos

Dos hotéis portugueses analisados, 90% estdo em funcionamento hd mais de 10 anos

e o mais recente é o 1908 Lisboa Hotel inaugurado hd menos de 5 anos. O Hotel Roma é

0 que apresenta maior porte pois conta com cerca de 263 quartos em seu estabelecimento,

por outro lado, o Hotel da Estrela é o que possui menor porte com apenas 19 quartos. Do

total de hotéis localizados em Lisboa verificados, 60% tém 4 estrelas, 30% tém 3 estrelas

e 10% tém 2 estrelas. O detalhe por hotel pode ser consultado na Tabela 7.

Tabela 7 - Caracteristicas dos hotéis localizados em Portugal

Nome do Hotel # Estrelas | # Quartos Porte Tempo de funcionamento
Lutecia Hotel 4 175 Médio > 10 anos
Hotel Lisboa 4 60 Pequeno > 10 anos
Hotel Portugal 4 53 Pequeno > 10 anos
1908 Lisboa Hotel 4 36 Pequeno < 5 anos
York House Hotel Lisboa 4 33 Pequeno > 10 anos
Hotel da Estrela 4 19 Pequeno > 10 anos
Hotel Roma 3 263 Médio > 10 anos
Borges Chiado Hotel 3 62 Pequeno > 10 anos
Hotel Flamingo 3 39 Pequeno > 10 anos
Sao Pedro Lisbon Hotel 2 55 Pequeno > 10 anos
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Na Tabela 8 é apresentado o resumo geral das caracteristicas de todos os hotéis
analisados por porte, tempo de funcionamento e numero de estrelas. Dos 20
estabelecimentos analisados, 18 sdo de pequeno porte, ou seja, possuem menos de 150
unidades habitacionais. Quanto ao tempo de funcionamento, 85% ja operam ha mais de

10 anos. Do total da amostra, 50% tém 3 estrelas, 45% t€m 4 estrelas € 5% tém 2 estrelas.

Tabela 8 - Resumo geral caracteristicas dos hotéis analisados

Porte Tempo de funcionamento |2 Estrelas |3 Estrelas | 4 Estrelas | Total Geral
Pequeno < 5 anos 2 2

>5 anos < 10 anos 1 1

> 10 anos 9 5 15
Pequeno Total 1 9 8 18
Médio > 10 anos 1 1 2
Médio Total 1 1 2
Total Geral 1 10 9 20

Em resumo, os hotéis analisados sdo em sua maioria de pequeno porte, possuem

3 estrelas ou mais e atuam na industria da hotelaria ha mais de 10 anos.

4.2. Analise dos critérios dos websites

4.2.1. Critério Promocao

O critério Promocgao apresenta 10 indicadores sobre as informagdes basicas do hotel,
os servicos disponibilizados, bem como as caracteristicas das unidades habitacionais.
Também estdo dentro deste critério as informagdes relacionadas aos pontos turisticos
existentes nos arredores do hotel, avaliacdo dos clientes que ja estiveram hospedados,

entre outros.

Na Tabela 9, € possivel verificar a classificagdo parcial com que o critério Promog¢ao
contribuiu para a classificagdo final. Os indicadores relacionados ao conteido
disponibilizado pelos hotéis nos websites referentes a informacao basica do hotel (item
1.1), informacao dos servigos do hotel (1.2), informacao dos quartos do hotel (item 1.3)
e informacao de prego (item 1.4) obtiveram pontuacdo maxima, ou seja, os vinte websites

avaliados forneceram esta informacao.
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Tabela 9 - Detalhe dos resultados do critério Promocio

Hotel 1.1 1.2 1.3 14 1.5 1.6 1.7 1.8 1.9 1.10 | Total Hotel
Janeiro Hotel 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 0% 0% 0% 0% 0% 40%
Copacabana Rio Hotel 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 70%
Majestic Hotel 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 0% 0% 0% 50%
Ipanema Inn 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 70%
Copa Sul Hotel 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 70%
Hotel Rio Lancaster 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 80%
Mar Ipanema Hotel 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 70%
Hotel Bandeirantes 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 0% | 100% | 0% 0% 0% 50%
Brisa Barra Hotel 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 80%
Mama Ruisa Boutique Hotel | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 0% 0% 70%
Total Brasil 100% 100% 100% 100% 0% 80% 80% 30% 60% 0% 65%
Hotel Lisboa 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% 80%
Hotel Roma 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 80%
Hotel Portugal 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 80%
York House Hotel Lisboa 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% | 100% | 0% 70%
Hotel da Estrela 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 0% 0% 70%
Séo Pedro Lisbon Hotel 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 0% 80%
Hotel Flamingo 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 80%
Borges Chiado Hotel 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 0% 80%
1908 Lisboa Hotel 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 80%
Lutecia Hotel 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 0% 0% 0% | 100% | 0% 50%
Total Portugal 100% 100% 100% 100% 80% 80% 90% 30% 60% 10% 75%
Total Indicador 100% 100% 100% 100% 40% 80% 85% 30% 60% 5% 70%

No que diz respeito ao mecanismo de comparagdo de precos (item 1.5), os websites
dos hotéis brasileiros obtiveram pontuacdo nula, enquanto 80% dos websites portugueses
ja disponibilizam esta andlise. Esse indicador demonstra uma certa preocupacdo dos
hotéis de Portugal em tentar garantir o menor preco fornecido ao mercado. Esse
movimento de tentar fornecer a melhor oferta pode ter o objetivo de atrair os
consumidores a realizarem suas reservas no website do proprio hotel em vez de utilizar
websites de terceiros e assim evitar o pagamento de comissdes a essas organizacoes.
Entretanto, de acordo com o resultado desse indicador, os estabelecimentos hoteleiros

brasileiros avaliados ainda nio adotaram este tipo de estratégia.

N

Relativamente a informacdo de promogdes/ofertas especiais/pacotes (item 1.6) a
classificacao média de todos os estabelecimentos avaliados € de 80%, o que reforca a
existéncia de iniciativas para atracdo de clientes. Quanto a disponibilizacdo de informacgao
do destino onde o hotel esta localizado (item 1.7), ndo existem grandes diferencas entre

os paises analisados, 80% dos websites brasileiros publicaram dicas sobre o que fazer nas
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proximidades do hotel e na cidade destino, contra 90% dos websites portugueses. Esse
tipo de iniciativa poderia ser muito explorado pelos profissionais de marketing, uma vez
que poderiam ser realizadas parcerias entre os estabelecimentos hoteleiros e outras
organizacdes como restaurantes e bares, atracdes turisticas, entre outros, através de
descontos e cdédigos promocionais para os consumidores. Ainda que a maioria dos
websites avaliados publiquem informagdes relativas ao destino, apenas 30% do total
analisado disponibiliza links diretos para as principais atra¢des da regido (item 1.8). Um
dos motivos que poderiam explicar o baixo indice desse indicador € a necessidade de
atualizacdo dessas ligagdes. Caso o website do estabelecimento a que se deseja aceder
seja alterado, serd necessdria a atualizacdo das ligacOes para ndo haver quebras ou

dominios invalidos.

Quanto a informagdo de avaliagdo de clientes (item 1.9) também nao existiram
diferencas entre os paises avaliados, em ambos a classificacdo média dentre os websites
¢ de 60%. Neste teste foram consideradas todos os tipos de avaliacdo, desde textos
escritos a pontuacdes submetidas em websites de terceiros, mas que foram publicadas de
alguma forma no website do estabelecimento hoteleiro. Finalmente, constatou-se que o
mecanismo de busca (item 1.10) ndo é uma ferramenta comum entre os websites de
hotéis, apenas 10% dos portugueses implementaram esse dispositivo, enquanto dos

brasileiros o indice € nulo.

O Janeiro Hotel foi o estabelecimento que obteve a menor classificagdo geral neste
critério com apenas 40%, apesar de ter 4 estrelas. Entretanto, este é o hotel mais recente
de todos os analisados, por isso, esse pode ser um dos motivos pelo qual o website ainda
ndo possui todas as informacdes julgadas necessdrias nesse estudo para o critério em
questdo. Logo a seguir, os hotéis Majestic Hotel e Lutecia Hotel dividem a 2* posi¢c@o na
lista das menores classificagdes, ambos com 50%. Os demais estabelecimentos nao
obtiveram resultados tdo discrepantes com uma média geral de 70% para o critério

Promocao.

4.2.2. Critério Ponto de venda

O critério Ponto de venda apresenta 4 indicadores relacionados ao sistema de reserva
disponibilizado nos websites dos hotéis, assim como a existéncia de politicas comercial

e de seguranca.
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A sintese dos resultados por hotel é apresentada na Tabela 10 na qual € possivel
verificar a classificagdo parcial com que o critério Ponto de Venda contribuiu para a
classificacdo final. No que diz respeito a existéncia de um sistema de reserva (item 2.1),
todos os websites portugueses avaliados utilizam esse tipo de ferramenta online em que
a confirmagdo da transacao € recebida no mesmo instante em que a reserva é efetuada.
Apenas o0 Mama Ruisa Boutique Hotel ndo fazia uso desse tipo de sistema, a transacao é

confirmada apenas através de e-mail.

O indicador politica comercial (item 2.2) obteve pontua¢do maxima com classificacao
média de 100%, todos os websites avaliados publicaram os termos e condicdes de
cancelamento em relacdo as taxas cobradas, prazos e valores reembolsdveis. Quanto a
politica de seguranca (item 2.3), verificou-se que apenas 40% dos websites brasileiros
disponibilizaram esse tipo de informagdo em suas paginas. Poucos deixaram claro ou
especificaram de que maneira e sob quais circunstancias os dados financeiros seriam
utilizados. Entretanto, os websites portugueses obtiveram classificacdo média de 80%, o

que sugere uma grande diferenca entre os paises no que se refere a esse indicador.

Finalmente, no que diz respeito ao sistema de pagamento online seguro (item 2.4)
obteve classificacio média de 95%. Apenas o Mama Ruisa Boutique Hotel nao
disponibilizou essa informacao, uma vez que o pagamento nio € efetuado por meio de
sistema de reserva online, mas sim através de formuldrio no qual o cliente autoriza o

débito do valor referente a compra por email.

Tabela 10 - Detalhe dos resultados do critério Ponto de Venda

Hotel 2.1 2.2 2.3 24 Total Hotel
Janeiro Hotel 100% 100% 0% 100% 75%
Copacabana Rio Hotel 100% 100% 100% 100% 100 %
Majestic Hotel 100% 100% 0% 100% 75%
Ipanema Inn 100% 100% 0% 100% 75%
Copa Sul Hotel 100% 100% 100% 100% 100%
Hotel Rio Lancaster 100% 100% 100% 100% 100 %
Mar Ipanema Hotel 100% 100% 0% 100% 75%
Hotel Bandeirantes 100% 100% 0% 100% 75%
Brisa Barra Hotel 100% 100% 100% 100% 100 %
Mama Ruisa Boutique Hotel 0% 100% 0% 0% 25%
Total Brasil 90 % 100% 40% 90 % 80%
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Tabela 11 - Detalhe dos resultados do critério Ponto de Venda (continuacio)

Hotel 2.1 2.2 23 24 Total Hotel
Hotel Lisboa 100% 100% 100% 100% 100%
Hotel Roma 100% 100% 100% 100% 100%
Hotel Portugal 100% 100% 100% 100% 100 %
York House Hotel Lisboa 100% 100% 0% 100% 75%
Hotel da Estrela 100% 100% 100% 100% 100%
Sao Pedro Lisbon Hotel 100% 100% 100% 100% 100 %
Hotel Flamingo 100% 100% 100% 100% 100%
Borges Chiado Hotel 100% 100% 100% 100% 100 %
1908 Lisboa Hotel 100% 100% 100% 100% 100%
Lutecia Hotel 100% 100% 0% 100% 75%
Total Portugal 100% 100% 80% 100% 95%
Total Indicador 95% 100% 60% 95% 88%

O Mama Ruisa Boutique Hotel foi o estabelecimento que obteve menor classificacao
geral neste critério com apenas 25%. O hotel possui 4 estrelas e estd em funcionamento
ha mais de 10 anos, entretanto, por ser um estabelecimento menor, com apenas 7 quartos,
tende a ter uma caracteristica mais conceitual e ndo tdo comercial quando comparado aos
demais hotéis. Os demais websites analisados ndo apresentaram classificacdes com

grandes diferencas com uma média geral de 88% para o critério Ponto de Venda.

4.2.3. Critério Preco e Produto

O critério Preco e Produto apresenta 2 indicadores sobre diferencia¢do de preco de
acordo com a identificacdo do cliente e customizacdo do servi¢o através de campos

especificos disponibilizados nos websites.

A sintese dos resultados por hotel é apresentada na Tabela 11 na qual é possivel
verificar a classificagdo parcial com que o critério Preco e Produto contribuiu para a
classificacdo final. Relativamente a identificacdo do utilizador para acesso a prego
diferenciado (item 3.1), a classificagdo média final € de 55%. Nos websites dos hotéis
brasileiros, 70% dos avaliados fazem algum tipo de identificagdo para segmentacio do
preco de acordo com o perfil de acesso do consumidor, enquanto 40% dos websites
portugueses adotam esse tipo de estratégia. Além de acesso restrito por meio de utilizador
e senha, também € possivel, em alguns dos websites avaliados, classificar o perfil de
acordo com alguns intervenientes como: agéncias de viagem, empresas, entre outros.

Outro ponto que pode ser utilizado para segmentacdo dos pregos praticados € o uso de
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codigos promocionais. Esse campo nao foi utilizado como um critério para o indicador,

mas esta presente em grande parte dos websites avaliados.

Tabela 12 - Detalhe dos resultados do critério Preco e Produto

Hotel 3.1 3.2 Total Hotel
Janeiro Hotel 100% 0% 50%
Copacabana Rio Hotel 100% 100% 100%
Majestic Hotel 100% 100% 100%
Ipanema Inn 100% 100% 100%
Copa Sul Hotel 100% 100% 100%
Hotel Rio Lancaster 0% 100% 50%
Mar Ipanema Hotel 100% 100% 100%
Hotel Bandeirantes 0% 100% 50%
Brisa Barra Hotel 100% 100% 100 %
Mama Ruisa Boutique Hotel 0% 100% 50%
Total Brasil 70% 90 % 80%
Hotel Lisboa 0% 100% 50%
Hotel Roma 100% 100% 100%
Hotel Portugal 0% 100% 50%
York House Hotel Lisboa 100% 0% 50%
Hotel da Estrela 100% 100% 100%
Sédo Pedro Lisbon Hotel 0% 100% 50%
Hotel Flamingo 0% 100% 50%
Borges Chiado Hotel 0% 100% 50%
1908 Lisboa Hotel 0% 100% 50%
Lutecia Hotel 100% 100% 100%
Total Portugal 40% 90 % 65%
Total Indicador 55% 90% 73%

O indicador referente a customizagdo do servico por meio de pedido especial (item
3.2) ndo apresentou diferengas entre os websites dos paises analisados, ambos obtiveram
classificacdo média de 90%. Vale ressaltar que o critério de verificacdo para resultado
diferente de nulo nesse indicador deu-se pela existéncia do campo “pedido especial” no
website, entretanto esses pedidos sdo passiveis de ndo serem realizados, inclusive a

maioria dos hotéis sinaliza esse aspecto como ressalva.

Ao analisar as classificacdes médias por estabelecimento € possivel verificar que 4 dos
localizados no Brasil apresentaram resultado nulo em pelo menos 1 dos indicadores. Ja
para os hotéis localizados em Portugal, o nimero € maior, 7 dos websites analisados ndo
possuiam as informacdes necessdrias para verificacdo do indicador. De uma forma geral,

o critério Preco e Produto apresentou um resultado de 73%.
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4.2.4. Critério Relacionamento com o cliente

O critério Relacionamento com o cliente apresenta 5 indicadores sobre medidas
adotadas pelos hotéis para melhor atendimento de seus clientes como: registro do

utilizador, programa de fidelizacao, politica de prvicidade, entre outros.

A sintese dos resultados por hotel é apresentada na Tabela 12 na qual € possivel
verificar a classificacdo parcial com que o critério Relacionamento com o cliente
contribuiu para a classificacdo final. No que diz respeito ao registro do utilizador (item
4.1), todos os websites dispdem de alguma forma de cadastro no qual o cliente precisa
fornecer dados pessoais para confirmagao da reserva, por isso, a classificacdo média do
indicador é de 100%. Quanto ao programa de fidelizacdo (item 4.2), 70% dos websites
brasileiros avaliados sinalizam a existéncia desse tipo de iniciativa, contra apenas 40%
dos websites portugueses, o que faz com que a média do total de websites avaliados seja

de 55%.

Para o indicador referente a drea Q&A (item 4.3), a classificagdo média € nula ja que
ndo foi encontrada este tipo de informacao nos websites analisados. Ao disponibilizar
chats online e opcdes para envio de mensagens, a utilizagao de recursos estaticos pode se
tornar cada vez menos frequente em virtude de recursos interativos. No que diz respeito
a politica de privacidade relacionada aos dados dos clientes (item 4.4), 80% dos websites
portugueses analisados informam como serdo tratados os dados pessoais fornecidos pelos
consumidores, para qual finalidade e durante quanto tempo serdo armazenados. Além
disso, também solicitam a autorizac@o do cliente para seguir com essas referidas acgoes.
No Brasil, apenas 20% dos websites analisados contém essa informacao de forma clara e

detalhada, em virtude disso, a classificagdo média total para este indicador € de 50%.

Por fim, o servico de atendimento ao consumidor (SAC) (item 4.5) estd presente em

todos os websites avaliados, obtendo classificagdo média maxima de 100%.
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Tabela 13 - Detalhe dos resultados do critério Relacionamento com o cliente

Hotel 4.1 4.2 43 44 4.5 Total Hotel
Janeiro Hotel 100% 100% 0% 0% 100% 60 %
Copacabana Rio Hotel 100% 100% 0% 100% 100% 80%
Majestic Hotel 100% 100% 0% 0% 100% 60 %
Ipanema Inn 100% 100% 0% 0% 100% 60%
Copa Sul Hotel 100% 100% 0% 0% 100% 60%
Hotel Rio Lancaster 100% 0% 0% 100% 100% 60%
Mar Ipanema Hotel 100% 100% 0% 0% 100% 60%
Hotel Bandeirantes 100% 0% 0% 0% 100% 40%
Brisa Barra Hotel 100% 100% 0% 0% 100% 60 %
Mama Ruisa Boutique Hotel 100% 0% 0% 0% 100% 40%
Total Brasil 100% 70% 0% 20% 100% 58 %
Hotel Lisboa 100% 0% 0% 100% 100% 60%
Hotel Roma 100% 100% 0% 100% 100% 80%
Hotel Portugal 100% 0% 0% 100% 100% 60 %
York House Hotel Lisboa 100% 100% 0% 0% 100% 60%
Hotel da Estrela 100% 100% 0% 100% 100% 80%
Sédo Pedro Lisbon Hotel 100% 0% 0% 100% 100% 60%
Hotel Flamingo 100% 0% 0% 100% 100% 60%
Borges Chiado Hotel 100% 0% 0% 100% 100% 60 %
1908 Lisboa Hotel 100% 0% 0% 100% 100% 60%
Lutecia Hotel 100% 100% 0% 0% 100% 60 %
Total Portugal 100% 40% 0% 80% 100% 64%
Total Indicador 100% 55% 0% 50% 100% 61%

Grande parte dos hotéis analisados neste critério apresentaram médias entre 60% e

80%. A menor média, 40%, foi obtida pelos estabelecimentos brasileiros Hotel

Bandeirantes e Mama Ruisa Boutique Hotel que tiveram pontuacdo nula em pelo menos

3 dos indicadores. O critério Relacionamento com o cliente obteve uma média geral de

61% ao verificarmos todos os websites analisados.

4.2.5. Critério Usabilidade

O critério Usabilidade apresenta 9 indicadores sobre a experiéncia do utilizador ao

navegar no website do hotel. Foram avaliados aspectos como tempo de carregamento do

website, design consistente e adaptével, links quebrados, entre outros.

A sintese dos resultados do hotel € apresentada na Tabela 13 na qual € possivel

verificar a classificagdo parcial com que o critério Usabilidade contribuiu para a
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classificacdo final. Vale ressaltar que alguns dos indicadores considerados nesse critério
sdo do tipo semaforo, ou seja, a classificagcdo exposta nessa tabela ndo € relativa ao

nimero de websites avaliados, e sim a classificagdo consolidada.

O primeiro indicador testado referente ao critério de Usabilidade foi o design e
navegacao consistente (item 5.1). Dos 20 websites avaliados, apenas o Hotel Roma nao
obteve pontuacdo nesse indicador (seméforo vermelho) por ndo apresentar design e
navegacdo consistentes ao longo do website. A utilizagdo demasiada de pop-ups com
diferentes tipos de informacao ja na pagina inicial acabou por dificultar a visualizacdo de
outros dados relevantes. Este caso foi encontrado em um dos websites de Portugal
avaliados, o que teve impacto na classificacdo média do indicador relativo ao pais. Além
disso, 13 websites (65%) obtiveram classificac@o parcial (semédforo amarelo) pois, em sua
maioria, fizeram uso de pelo menos um link externo ao website. Por exemplo, ao escolher
a opcdo de reservar um quarto em um determinado website, o utilizador € direcionado

para uma pdgina a parte referente ao sistema de reservas.

Tabela 14 - Detalhe dos resultados do critério Usabilidade

Hotel 5.1 5.2 53 54 55 5.6 5.7 5.8 59 5.10 | Total Hotel
Janeiro Hotel 50% 0% 0% 50% 0% 0% | 100% | 0% 0% | 100% 30%
Copacabana Rio Hotel 100% | 100% | 0% 50% | 100% | 0% | 100% | 0% 0% | 100% 55%
Majestic Hotel 100% | 100% | 0% 0% | 100% | 0% | 100% | 0% 0% | 100% 50%
Ipanema Inn 50% | 100% | 50% 0% 0% 0% | 100% | 0% 0% | 100% 40%
Copa Sul Hotel 100% | 100% | 0% 0% 0% 0% | 100% | 0% 0% | 100% 40%
Hotel Rio Lancaster 100% | 100% | 50% 0% | 100% | 0% 0% | 100% | 0% | 100% 55%
Mar Ipanema Hotel 100% | 100% | 50% 0% | 100% | 0% 0% 0% 0% 0% 35%
Hotel Bandeirantes 50% | 100% | 100% | 0% 0% 0% 0% 0% | 100% | 0% 35%
Brisa Barra Hotel 50% | 100% | 0% 0% 0% 0% | 100% | 0% 0% | 100% 35%
Mama Ruisa Boutique Hotel | 100% | 0% 0% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 0% | 100% 50%
Indicador Brasil 80% 80% 25% 20% 50% 0% 70% 10% 10% 80% 43%
Hotel Lisboa 50% | 100% | 50% 0% 0% 0% | 100% | 0% 0% | 100% 40%
Hotel Roma 0% | 100% | 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 100% 20%
Hotel Portugal 50% | 100% | 100% | 0% 0% 0% | 100% | 0% 0% | 100% 45%
York House Hotel Lisboa 50% | 100% | 50% 0% 0% 0% | 100% | 0% 0% | 100% 40%
Hotel da Estrela 50% | 100% | 0% 50% 0% 0% 0% 0% 0% | 100% 30%
Séao Pedro Lisbon Hotel 50% | 100% | 50% | 50% 0% 0% | 100% | 0% 0% | 100% 45%
Hotel Flamingo 50% | 100% | 0% 50% 0% 0% | 100% | 0% 0% | 100% 40%
Borges Chiado Hotel 50% | 100% | 50% 0% | 100% | 0% | 100% | 0% 0% | 100% 50%
1908 Lisboa Hotel 50% | 100% | 0% 0% | 100% | 0% | 100% | 0% 0% | 100% 45%
Lutecia Hotel 50% | 100% | 50% 0% 0% 0% | 100% | 0% 0% | 100% 40%
Indicador Portugal 45% 100% 35% 15% 20% 0% 80% 0% 0% 100% 40%
Indicador Total 63% 90% 30% 18% 35% 0% T5% 5% 5% 90% 41%
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O indicador design adaptavel (responsive design) foi verificado para avaliar se os
websites dos hotéis avaliados podem ser consultados por meio de diversos dispositivos,
com dimensdes de ecrd diferentes (item 5.2). Do total avaliado, 18 websites (90%)
cumprem com esse requisito e possuem versoes adaptdveis aos diferentes tamanhos de
ecrd. Vale ressaltar que todos os websites portugueses avaliados obtiveram classifica¢ao

maxima neste requisito (semaforo verde).

Quanto a velocidade de carregamento das paginas (item 5.3), apenas 2 dos websites
avaliados (10%), referentes ao Hotel Bandeirantes e Hotel Portugal, foram carregados
totalmente em menos de 2 segundos, por isso obtiveram classificagdo maxima neste
quesito. A classificacdo parcial foi atribuida a 8 dos websites avaliados (40%) pelo tempo
de carregamento total da pagina compreendido entre 2 e 4 segundos. O maior percentual

foi atribuido a classificagdo nula, referente ao tempo de carregamento superior a 4

segundos correspondente a 50% dos websites avaliados.

No que diz respeito aos URLs tnicos e imutdveis (item 5.4), 14 websites (70%)
obtiveram classificacdo nula, enquanto 5 (25%) obtiveram classificagdo parcial, por
incluirem em seus enderecos o nome da tecnologia utilizada. Este indicador apresentou
classificacdes baixas em ambos os paises avaliados, uma vez que os enderecos utilizados
nas paginas de reserva contém nomes técnicos que, em sua maioria, nao permitem a

identificac¢do do estabelecimento hoteleiro a que se referem.

Relativamente a funcionalidade do botdo retroceder (item 5.5), verificou-se que
metade dos websites dos hotéis brasileiros apresentam problemas com o uso do botdo e

em 80% dos websites portugueses também sao identificadas essas inconsisténcias.

Quanto a auséncia de ligacdes invalidas/quebradas (item 5.6), todos os websites
analisados apresentaram pelo menos uma inconsisténcia nesse requisito, por esse motivo
tém a classificacdo nula. Durante esse teste, notou-se a atribuicdo de links em textos
relativos ao nimero de contato ou e-mail que podem funcionar melhor através de
dispositivos méveis. Quando esse tipo de link € “seguido” no desktop acaba por se tornar
invalido caso o utilizador ndo possua uma aplicacao que suporte esse tipo de recurso, por

esse motivo, esses cendrios foram considerados invalidos.

O indicador que verifica se os links mudam de cor quando “seguidos” obteve
classificacdo média de 75% (item 5.7). Em 80% dos websites brasileiros avaliados foi

possivel identificar essa caracteristica, enquanto 70% dos websites portugueses utilizam
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esse recurso. No que se refere a auséncia de plug-ins (item 5.8), apenas o Hotel Rio

Lancaster ndo utiliza nenhum tipo deles.

Também foi analisado o tamanho de letra legivel (item 5.9) em que apenas o Hotel
Bandeirantes obteve classificacdo positiva nos dois tamanhos de ecra (desktop e
telemdvel). Para esse indicador foi atribuida a pontuagdo maxima (100%) apenas quando
a verificacdo do indicador ocorreu para ambas as dimensdes de ecrd, dessa forma, todos

os outros websites obtiveram classificagdo nula.

Finalmente, no que diz respeito a verificacdo da utilizacdo do www (https) (item 5.10),
constatou-se que 90% dos websites analisados permitem o acesso através do endereco em
ambas as formas (com ou sem o www ou htps). Apenas 10% dos websites direcionaram
para enderecos inexistentes ou referentes a outras organizagdes. Para os websites de

Portugal esse indicador obteve classificagdo maxima.

O Hotel Roma foi o que apresentou a menor classificagdo geral neste critério, com
apenas 20%, apesar de ser um hotel de médio porte. A melhor pontuacdo (55%) foi obtida
pelo Copacabana Rio Hotel e Hotel Rio Lancaster, ambos com 3 estrelas e localizados no
Rio de Janeiro. Este foi o critério que apresentou a menor classificagdo média entre os

demais, com apenas 41%.

4.3. Websites analisados: Diferencas Brasil e Portugal

Este tépico tem por objetivo apresentar os resultados agregados dos websites por

categoria e pais onde o hotel esta localizado, conforme detalhado na Tabela 14.

Ao analisar as classificacdes obtidas por pais, podem-se destacar os critérios Ponto de
Venda e Preco e Produto que tiveram uma diferenca de 15% entre as médias apresentadas
pelas duas localidades. Isto jusifica-se, sobretudo, pelos resultados verificados nos
indicadores politica de seguranga (item 2.3) e identificacdo do utilizador para acesso a

preco diferenciado (item 3.1) cujo valor agregado é de 40% em pelo menos um dos paises.

Vale ainda ressaltar as classificagdes nulas obtidas nos critérios Relacionamento com
o cliente e Usabilidade em ambas as localidades, mais precisamente nos indicadores Q&A

(item 4.3) e auséncia de liga¢des invalidas/quebradas (item 5.6).

Na préxima secao serdo apresentadas as conclusdes, limitagdes e recomendagdes para

novos estudos relacionados ao tema.
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Tabela 15 - Resultados agregados por critério e pais

Critério ID Brasil Portugal Geral Medidas
1.1 100% 100% 100% S/N
1.2 100% 100% 100% S/N
1.3 100% 100% 100% S/N
14 100% 100% 100 % S/N
1.5 0% 80% 40% S/N
Promocgio 1.6 80% 80% 80% S/N
1.7 80% 90% 85% S/N
1.8 30% 30% 30% S/N
1.9 60% 60% 60% S/N
1.10 0% 10% 5% S/N
Total 65% 75% 70% -
2.1 90% 100% 95% S/N
22 100% 100% 100 % S/N
Ponto de Venda 23 40% 80% 60% S/N
2.4 90% 100% 95% S/N
Total 80% 95% 88% -
3.1 70% 40% 55% S/N
Preco e Produto 32 90% 90% 90% S/N
Total 80% 65% 73% -
4.1 100% 100% 100% S/N
4.2 70% 40% 55% S/N
Relacionamento com 4.3 0% 0% 0% SIN
o cliente 4.4 20% 80% 50% SIN
4.5 100% 100% 100 % S/N
Total 58% 64% 61% -
5.1 80% 45% 63% Seméforo
52 80% 100% 90% Semadforo
53 25% 35% 30% Seméforo
54 20% 15% 18% Semiforo
55 50% 20% 35% S/N
Usabilidade 5.6 0% 0% 0% S/N
5.7 70% 80% 75% S/N
5.8 10% 0% 5% S/N
59 10% 0% 5% S/N
5.10 80% 100% 90% S/N
Total 43% 40% 41% -
Total Geral 65% 68 % 66% -
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Tendo em vista as percentagens finais obtidas na andlise dos indicadores, os websites
portugueses foram considerados mais atrativos ao alcancar uma média final de 68%,
apenas 3 pontos percentuais de diferenca quando comparada ao resultado obtido pelos
websites brasileiros de 65%.

Ao avaliar individualmente os critérios estudados, verifica-se que os websites
portugueses foram mais atrativos nas categorias Ponto de Venda (95%), Promocgao (75%),
e Relacionamento com o cliente (64%). J4 os websites brasileiros apresentaram melhores

resultados nos critérios Preco e Produto (80%) e Usabilidade (43%).
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Capitulo 5 — Conclusoes

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar a usabilidade dos websites de hotéis, situados
no Brasil e em Portugal, do ponto de vista do marketing digital. A partir da investigacao
da literatura foram definidos indicadores e adaptado um método de avaliacio para anélise
dos websites e assim foram identificadas cinco categorias principais: promog¢ao, ponto de

venda, preco e produto, relacionamento com o cliente e usabilidade.

Ao todo foram analisados 20 websites de hotéis, 10 localizados no Rio de Janeiro e 10
localizados em Lisboa. A escolha dos hotéis deu-se de forma aleatéria através de pesquisa
em motor de busca do Google e foram desconsiderados os pertencentes as grandes redes
hoteleiras para garantir certa heterogeneidade na andlise, assim como os classificados

como ‘“‘anuncios”.

No que diz respeito aos resultados obtidos através do método de avaliagdo proposto
nesta pesquisa, a classificacdo média global alcangada pelos websites foi de 66%. De um
universo de 20 websites, apenas 2 (10%) obtiveram classificacdo média global negativa,

isto é, igual ou inferior a 50%.

De uma forma geral e ao analisar a média obtida entre os websites dos dois paises nao
existiram diferengas significativas nos resultados obtidos nesta avaliacdo. Entretanto,
pode-se concluir que em ambos os paises o critério de Usabilidade foi o que obteve menor
média e, caso as empresas da industria hoteleira queiram modificar a experéncia do
cliente ao navegar pelos seus websites, devem investir em recursos que possam melhorar

neste quesito.

Das seis categorias analisadas, o critério Ponto de Venda apresentou a melhor
classificacdo global média (88%), seguido do Preco e Produto (73%), Promocgao (70%),

Relacionamento com o cliente (61%) e Usabilidade (41%).

No critério Ponto de Venda, um aspecto importante que deve ser ressaltado € a baixa
pontuacdo do indicador politica de seguranca (item 2.3) que apresentou média global de
apenas 60%. As menores percentagens foram atribuidas aos hotéis brasileiros que
obtiveram média de 40%. Essa € uma questao que precisa ser melhorada, os websites dos
hotéis devem disponibilizar aos seus clientes uma politica de seguranca clara uma vez

que na maioria das vezes os pagamentos sao realizados de forma online.
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Para o Preco e Produto, destaca-se a baixa classificacdo obtida no indicador
identificacdo do utilizador para acesso a prego diferenciado (item 3.1) cuja média final é
de 55%. Este numero é explicado pelo baixo indice apresentado pelos websites
portugueses, apenas 40% dos hotéis analisados disponibilizavam uma drea de acesso

especifica para clientes ja cadastrados ou para efetuarem um novo registro.

Na categoria Promocao, ainda que todos os websites tenham as informagdes basicas
do hotel, apenas 1 (5%) disponibilizava Mecanismo de busca e apenas 6 (30%) forneciam
Links para atracoes turisticas da regido onde o hotel estd localizado. Neste critério a maior
diferenca entre os paises analisados ocorre no indicador Mecanismo de comparacdo de
precos no qual 8 (80%) dos hotéis portugueses forneciam este tipo de recurso, enquanto

nenhum dos hotéis brasileiros apresentava essa op¢ao.

Ao analisar o Relacionamento com cliente, pode-se destacar a classificacdo nula obtida
no indicador Q&A (item 4.3), ou seja, a utilizacdo de recursos estiticos pode se tornar
cada vez menos frequente em virtude de recursos interativos como chats online. Outro
aspecto importante a ser ressaltado € a média baixa do indicador politica de privacidade
relacionada aos dados dos clientes (item 4.4) com apenas 50%. Este nimero é explicado
sobretudo pelas websites dos hotéis brasileiros pois somente 20% deles informam como
serdo tratados os dados pessoais fornecidos pelos consumidores, para qual finalidade e

durante quanto tempo serdo armazenados.

O critério Usabilidade foi o tnico a ter classificacdo média negativa, principalmente,
pelos resultados obtidos nos indicadores Carregamento até 2 segundos (30%), URLs
unicos e imutdveis (18%), Auséncia de Plug-ins (5%) e Auséncia de ligacoes
invalidas/quebradas (0%). Todos os websites avaliados possuiam pelo menos uma ligacdo

quebrada e apenas um website portugués nao fazia uso de nenhum tipo de plug-in.

Com os resultados obtidos nesta pesquisa, os gestores de hotéis podem investir em
estratégias de marketing que tenham como objetivo desenvolver os websites de seus
estabelecimentos no que diz respeito a usabilidade. Ao investir neste tipo de iniciativa os
consumidores poderao preferir realizar suas reservas diretamente nos websites dos hotéis,
em vez de usar plataformas de terceiros. Dessa forma, os hotéis deixam de ser “reféns”
desse tipo de ferramenta e, de certa maneira, isso poderd contribuir para o aumento da
rentabilidade dessas organizacdes que ndo precisardo pagar taxas as plataformas de

terceiros.
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Quanto as limitagdes desse estudo hd de se destacar a pequena amostra de dados
analisados, apenas 20 hotéis foram avaliados como tentativa de obter informagdes com
alguma qualidade, o que ndo representa toda a populacio de empresas hoteleiras
disponiveis na Internet. Também € importante ressaltar que a maioria dos hotéis
analisados possuem basicamente as mesmas caracteristicas quanto ao porte, nimero de
estrelas e tempo de funcionamento, por isso os resultados apresentados nio foram tao
discrepantes. Além disso, ainda que algumas ferramentas automdticas tenham sido
utilizadas para andlise dos indicadores da categoria Usabilidade, a avaliacdo dos demais

itens foi feita de forma manual o que ndo garante a inexisténcia de falhas.

No seguimento do estudo realizado propde-se a realizacao de trabalhos futuros com a
aplicagdo do mesmo método utilizado, entretanto com uma amostra maior de dados. Outra
pesquisa possivel seria a comparacao de websites de hotéis de diferentes caracteristicas
como: hotéis independentes e de redes, hotéis 5 estrelas, hotéis de lazer e de negdcios. Da
mesma forma, também seria interessante realizar uma anélise comparativa entre websites

de hotéis e OTAs para verificar o que essas agéncias t€ém que os hotéis ndo possuem.
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A .
Apéndice A
Tabela A.1 — Resultados globais dos websites analisados
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1.1 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100 %
1.2 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
1.3 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
1.4 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
15| 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 0% | 80% | 40%
Promocao
1.6 | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 80% | 80% | 80%
1.7 | 0% | 100% | 0% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 80% | 90% | 85%
1.8 | 0% 0% 0% 0% 0% 100% | 0% 0% | 100% | 100% | 100% 0% 0% 0% 0% | 100% | 0% | 100% | 0% 0% | 30% | 30% | 30%
1.9 | 0% | 100% | 0% 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% 0% 100% | 100% | 100% | 0% 0% 100% | 0% | 100% | 100% | 60% | 60% | 60%
1.10| 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 10% | 5%
Média 40% 70% 50% 70% 70% 80% 70% 50% 80% 70% 80% 80% 80% 70% 70% 80% 80% 80% 80% 50% 65% 75% 70%
2.1 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 90% | 100% | 95%
2.2 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
Ponto de Venda
23| 0% | 100% | 0% 0% 100% | 100% | 0% 0% | 100% | 0% 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 40% | 80% | 60%
24 1100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 90% | 100% | 95%
Média 75% 100% 75% 75% 100% 100% 75% 75% 100% 25% 100% 100% 100% 75% 100% 100% 100% 100% 100% 75% 80% 95% 88%
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Tabela A.1 — Resultados globais dos websites analisados (continuagio)
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3.1 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% |100% | 0% | 0% | 100% | 0% |100%|100% | 0% | 0% | 0% | 0% |100% | 70% | 40% | 55%
Precgo e Produto
32| 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 90% | 90% | 90%
Média 50% 100% 100% 100% 100% 50% 100% 50% 100% 50% 50% 100% 50% 50% 100% 50% 50% 50% 50% 100% 80% 65% 73%
4.1 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
42 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 0% | 100% | 0% | 0% | 100% | 0% |100% | 100% | 0% | 0% | 0% | 0% |100% | 70% | 40% | 55%
Relacionamento |\ 3| g0 | 00 | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
com o cliente
44 | 0% | 100%| 0% | 0% | 0% |100%| 0% | 0% | 0% | 0% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 20% | 0% | 50%
4.5 [ 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
Média 60% 80% 60% 60% 60% 60% 60% 40% 60% 40% 60% 80% 60% 60% 80% 60% 60% 60% 60% 60% 58% 64% 61%
51 | 50% | 100% | 100% | 50% | 100% | 100% | 100% | 50% | 50% |100% | 50% | 0% | 50% | 50% | 50% | 50% | 50% | 50% | 50% | 50% | 80% | 45% | 63%
52| 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 80% |100% | 90%
531 0% | 0% | 0% | 50% | 0% | 50% | 50% |100%| 0% | 0% | 50% | 0% |100% | 50% | 0% | 50% | 0% | 50% | 0% | 50% | 25% | 35% | 30%
54 |50% | 50% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% |100%| 0% | 0% | 0% | 0% | 50% | 50% | 50% | 0% | 0% | 0% |20% | 15% | 18%
Usabilidade
55| 0% | 100% | 100% | 0% | 0% | 100% | 100% | 0% | 0% |100%| 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% |100% |100% | 0% | 50% | 20% | 35%
56 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
57 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 0% | 0% | 0% | 100% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 70% | 80% | 75%
581 0% | 0% | 0% | 0% | 0% |100%| 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 10% | 0% | 5%
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Tabela A.1 — Resultados globais dos websites analisados (continuagio)
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Usabilidade
5.10 | 100% | 100% | 100% |100% | 100% | 100% | 0% | 0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 80% | 100% | 90%
Média 30% 55% 50% 40% 40% 55% 35% 35% 35% 50% 40% 20% 45% 40% 30% 45% 40% 50% 45% 40% 43% 40% 41%
Meédia Geral 51% 81% 61% 69% 74% 69% 68% 50% 75% 41% 66% 76% 61% 59% 6% 61% 66% 68% 61% 65% 65% 68% 66%
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