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Resumo: A evolucdo das Tecnologias da Informacdo alterou radicalmente a
forma como as empresas da induastria hoteleira se relacionam com os clientes.
A internet permitiu um aumento da participacdo no mercado, sobretudo de
pequenos e médios empreendimentos, e hoje é considerada uma das principais
ferramentas de comunicacio e venda para as empresas dessa industria. Sendo
assim, este trabalho teve por objetivo aferir a qualidade dos websites de hotéis,
situados no Brasil e em Portugal, do ponto de vista do marketing digital através da
adaptacio de um modelo proposto por Carvalho et al. (2016). Foram analisados
31 indicadores, distribuidos por cinco critérios: promocio, ponto de venda, preco
e produto, relacionamento com o cliente e usabilidade. Os resultados indicam que
nao existem diferencas significativas entre as avaliacdoes dos websites dos dois
paises, entretanto, em ambos a categoria Usabilidade foi a que apresentou menor
média face as demais.
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Hotel Website Evaluation in Brazil and Portugal: More Marketing and
Less Usability

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 communications and sales tools for companies in this
industry. 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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1. Introducao

As tecnologias da informacao vem alterando radicalmente a forma pela qual as empresas
da industria da hospitalidade tém trabalhado, se tornando um dos principais fatores de
influéncia e mudanca, principalmente em relagio a interagdo com clientes, permitindo
uma escala e escopo de personalizacdo de servigos sem precedentes (Piccoli, Lui, & Griin,
2017). Como consequéncia dessas mudancas, os clientes passaram a buscar e adquirir
produtos personalizados de maneira ficil e dinamica, aumentando o poder de barganha
dos mesmos e as exigéncias quanto a qualidade do servico oferecido pelas empresa dessa
industria (Chen et al., 2016).

A industria da hotelaria, vista como o coracdo da industria do turismo (Kandampully,
Bilgihan, & Zhang, 2016) e foco deste estudo, teve que desenvolver estratégias de
marketing, que levassem em consideracio as novas tecnologias da informacio, para
diminuir o poder de barganha dos clientes e se diferenciar (Chen et al., 2016). Passaram
a investir e utilizar canais disponiveis online (Liu & Zhang, 2014), como websites
proprios, aplicacoes para rede movel ou Online Travel Agencies (OTA).

Atualmente a representatividade das reservas feitas online correspondem a um
percentual cada vez maior em relagdo a utilizagdo de outros canais. Segundo Schuckert
et al. (2015), 71% das reservas de viagens independentes e 36% dos pacotes de
viagens sao reservados online, 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).

Entretanto, é de salientar que ao colocar uma unidade habitacional a disposicao de
uma OTA, o hotel perde completamente o controlo sobre o preco. Com o advento da
precificacdo dindmica 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 servigo que é
prestado pelo hotel, levando a insatisfagio do cliente (Rana & Oliveira, 2014)

Na visdo dos gestores de hotéis as redes de distribuicao eletrénica (ex. OTA) sdo rentaveis
e eficientes em termos de mao-de-obra (Ip et al., 2011). Mas, uma forte dependéncia
desses intermediérios online pode levar a reducgio da taxa do quarto e diminuigio da
rentabilidade do hotel (Carroll & Siguaw, 2003). Assim, para amenizar os efeitos pouco
positivos, os gestores de hotéis deveriam investir no proprio website, oferecer um preco
diferenciado, aproveitar as transacoes diretas para oferecer produtos especiais, de forma
a atrair mais clientes e desenvolver um relacionamento mais préximo com os mesmos
(Ip et al., 2011).

Tendo em vista o exposto, o presente estudo teve como objetivo aferir a qualidade dos
websites dos hotéis, localizados no Brasil e em Portugal, do ponto de vista do marketing
digital e compreender de que maneira poderiam afetar a experiéncia do cliente na
utilizacao deste canal, ou seja, compreender se os websites dos hotéis sdo suficientemente
faceis de usar a ponto de serem tao atrativo quanto o website de OTA.

A escolha dos paises se deu pela representatividade econdmica da industria da hotelaria
para ambos. No Brasil a contribuicio direta do setor para o PIB foi de 152,5 mil milhoes
de dolares (3,1% do PIB total) em 2018. Em relacio ao mercado de trabalho, em 2018 o
turismo foi responsével por 6,9 milhoes de postos de trabalho (7,5% do emprego total).

RISTL N.° E34,09/2020 49



Avaliacdo de Websites de Hotéis do ponto de vista do Marketing Digital

Em Portugal contribuicdo direta do turismo para o PIB de foi de 45,5 mil milhoes de
dolares (8,1% do PIB total) em 2018. Em relacdo ao mercado de trabalho, o turismo
foi responsavel direto por 1,05 milhdes de postos de trabalho (21,8% do emprego total)
(WTTC, 2020).

Este estudo contribuir de duas formas: a primeira para a reflexdo quanto as caracteristicas
dos websites dos hotéis que os faz ser mais atrativos aos clientes do que o website de
uma OTA. A segunda esta relacionada a apresentacao de recomendacoes que possam
levar ao aperfeicoamento da qualidade geral dos websites.

2. Revisio da Literatura

2.1. Marketing Digital

O conjunto de ferramentas de marketing nos meios digitais é 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 captagido 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.

Devido a utilizacao cada vez mais frequente da Internet e com o intuito de englobar a
participacao do consumidor, Kotler (2017) propoe a substituicdo dos 4 P’s de marketing:
Promocao, Ponto de Venda (Distribuicdo), Preco e Produto (McCarthy, 1976) pelos 4
C’s no Mix de Marketing. A Promocao passa a ser tratada como conversa. Segundo o
autor o conceito de promocao deixou de ser apenas uma relacao unilateral em que as
organizages enviam mensagens aos consumidores que atuam apenas como um publico
passivo. Em vez disso, os consumidores reagem a essas mensagens e conversam entre
si, além de oferecerem avaliagoes a respeito dos produtos/servicos que tenham utilizado
através de plataformas de avaliacao.

O Ponto de venda evolui para Ativacdo Comunitaria (Communal Activation). Para
Kotler (2017), salienta que atualmente, existem diversas plataformas que fornecem
aos consumidores facil acesso a produtos e servigos que sao de propriedade de outros
clientes, ou seja, o ponto de venda vem sofrendo mudancas em virtude da proximidade
e conexao entre as pessoas que, cada vez mais, exigem acesso instintaneo aos produtos.

Com relacao ao terceiro P, Preco, percebe-se que a utilizacao das tecnologias permitiu
que esses fossem diferenciados de acordo com o cliente, o histérico de compras, o ponto
de venda ou o produto através da identificacao e anélise dessas variaveis de uma forma
mais rapida e precisa. O conceito de precificacao 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 utilizagdo. (Chaffey et al., 2003; Kotler, 2017).

O tltimo P, o Produto, evolui para o conceito de cocriacao. Para Kotler (2017), o conceito
de cocriacdo é a nova estratégia para desenvolvimento de produtos. Ao envolver o
consumidor desde o inicio no estagio de concepgao, as empresas podem melhorar a taxa
de sucesso no que diz respeito ao desenvolvimento de novos produtos.
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2.2.Relacionamento com o cliente e usabilidade

As componentes do Mix de Marketing apresentadas anteriormente sao especialmente
orientadas ao produto. Ao considerar as caracteristicas dos servigos, Gronroos (1995)
propde a dimensio “relacionamento com o cliente” ou CRM (Customer Relationship
Marketing). Essa nova componente refletiu em mudancas significativas nas estratégias
de marketing adotadas pelas organizacoes pois é orientada ao consumidor.

De acordo com Peppers y Rogers (1997), o CRM pode ser definido como marketing-
one-to-one, sendo composto por trés elementos: informacao (eu te conheco e lembro
de vocé individualmente), comunicacdo (vocé me diz o que vocé quer) e produto (eu
faco isso por vocé). Dessa forma, as organizacGes sao capazes de criar vinculos mais
fortes com seus clientes e ainda fideliza-los. O aparecimento da Internet permitiu a
intensificacdo e melhoria desse relacionamento com o cliente, principalmente no que
respeita aos produtos, servicos e informacoes fornecidas, uma vez que a organizacao
consegue manter relacdes com os individuos que acederam aos seus websites, e ao baixo
custo em relacdo a outras plataformas (Chaffey et al., 2003).

Um outro fator que tem determinado a proximidade com os clientes na web é a
usabilidade. O termo foi utilizado pela primeira vez na publicagdo da norma ISO/IEC
9126:1991 (Software enginnering — Product quality) em 1991, que em 1998, foi revisada
e propoOe que o conceito de Usabilidade esté relacionado a trés caracteristicas, sendo
eficacia, eficiéncia e satisfacdo. O conceito de Usabilidade a partir da norma ISO-9241-
11:1998 passou a ser muito utilizado na literatura uma vez que estabelece uma relagao
entre as caracteristicas incluidas em um contexto de uso. Assume ainda que o conceito
deve ser medido através da qualidade da interacdo entre utilizador e produto, em vez de
avaliar apenas as caracteristicas tecnologicas (Borsci et al., 2013).

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, ap6s terem aprendido a usar a interface), facilidade de memorizacio
(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 ultrapassa-los) e satisfacdo (mede o quao agradavel é utilizar
determinado software).

Outro aspeto que deve ser ressaltado é a importancia do termo Usabilidade apés o
surgimento da Internet. No mercado tradicional, a usabilidade de um produto s6 pode
ser testada apds a compra, ja na rede é possivel experimentar a usabilidade de um website
antes da tomada de decisdo ou de efetuar uma compra. Nesse sentido, a usabilidade de
um website pode influenciar a percecao de qualidade dos produtos e servigos veiculados
no mesmo (Norman, 2002).

3. Metodologia

Para atender o objetivo da pesquisa, foi elaborado um modelo de avaliagdo baseado no
estudo realizado por Carvalho et al. (2016) e na literatura referente ao marketing digital.
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As avaliacoes foram realizadas com base em heuristicas por nao haver necessidade da
participacao de utilizadores reais (Martins, A. L. et al 2013).

Para delimitacdo da amostra foi realizada pesquisa no motor de busca da 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.

Critério | ID Indicador Peso | Medidas
1.1 | Informacio basica do hotel 10% S/N
1.2 | Informagio de servicos do hotel 10% S/N
1.3 | Informacio dos quartos do hotel 10% S/N
1.4 | Informacio de preco 10% S/N
Promocio | 5 Mecanismo de comparagio de precos 10% S/N
(20% 1.6 | Informacdo de promogdes/ofertas especiais 10% S/N
1.7 | Informagdo do destino onde o hotel esté localizado 10% S/N
1.8 | Links para atracGes turisticas onde o hotel est4 localizado 10% S/N
1.9 | Informagio de avaliagdo de clientes 10% S/N
1.10 | Mecanismo de busca 10% S/N
2.1 | Sistema de reserva 25% S/N
Pontode | 2.2 | Politica comercial (cancelamento da reserva e etc) 25% S/N
gg‘%l 2.3 | Politica de seguranca 25% S/N
2.4 | Informacdo de sistema de pagamento online seguro 25% S/N
Preco e 3.1 | Identificacdo do utilizador para acesso ao preco 50% S/N

Produto

(20%) 3.2 | Customizacdo do servigo por meio de pedido especial 50% S/N
4.1 | Registro do utilizador 20% S/N
Relaciona- | 4-2 | Programa de fidelizacdo 20% S/N
mentocom 75 | qua 2% | o
(20%) 4.4 | Politica de privacidade relacionada aos dados do cliente 20% S/N
4.5 | Servigo de atendimento ao consumidor (SAC) 20% S/N

5.1 | Design e navegacdo consistente 10% | Seméaforo

5.2 | Design adaptavel (Responsive Design) 10% | Seméaforo

5.3 | Carregamento até 2 segundos 10% | Seméaforo

5.4 | URLs Gnicos e imutaveis 10% | Seméaforo
Usabilidade | 55 Funcionalidade do botdo “Retroceder” 10% S/N
(20%) 5.6 | Auséncia de links invalidos/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

Tabela 1 — Pesos e Medidas usados para avaliacao dos websites
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A recolha dos dados foi realizada por inspecao direta dos websites dos hotéis. A avaliacao
foi realizada por um grupo de trés avaliadores, sendo um principal e dois auxiliares. Cada
analise durou em média 30 minutos e foi realizada de acordo com a lista de indicadores
apresentados na Tabela 1.

A criag@o da lista de indicadores baseou-se no estudo de Carvalho et al. (2016) e na
analise de literatura relacionada ao marketing digital e a usabilidade. As categorias
principais foram definidas de acordo com o Mix de Marketing proposto por McCarthy
(1976), discutidas anteriormente. Além das ja 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 utilizacao dessa ferramenta pode ter na
relagdo com o cliente.

Cada uma das categorias propostas contribui em 20% para classificacao 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/N3ao, é atribuida a percentagem de 100% quando um indicador € verificado e
a nao verificacao do indicador é classificada com o valor nulo. Nos indicadores do tipo
Semaéforo, 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 binaria Sim/Nao sdo aqueles em que ¢é possivel identificar claramente se o
website possui ou nao os requisitos para sua verificagdo. Por exemplo, se no website
de um hotel ndo é fornecida a informacao de preco a pontuacdo sera nula para
este indicador.

Os indicadores do tipo Seméaforo 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 classificac¢ao 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 seméaforo tem seus critérios especificos de avaliacao
que estao detalhados na proxima secao.

4. Analise de dados e resultados

4.1. Técnicas de analise de indicadores

A inspecdo direta dos websites dos hotéis foi realizada no més de outubro de 2018.
Cada um dos indicadores, pertencentes aos critérios apresentados na Tabela 1, foi
analisado por trés avaliadores por meio de observacao direta e para alguns indicadores
do critério Usabilidade foram utilizadas ferramentas autométicas, como demonstrado
na Tabela 2.
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Critério D Indicador Analise Ferramenta utilizada
5.2 | Design adaptavel (Responsive Design) Automatica Google Mobile-Friendly Test
5.3 | Carregamento até 2 segundos Automatica Pingdom Website Speed Test
Usabilidade 5.6 | Auséncia de links invalidos/quebrados Automatica ‘W3C Link Checker
5.8 | Auséncia plug-ins Automatica Google PageSpeed Insights
5.9 | Tamanho de letra legivel Automatica Google PageSpeed Insights

Tabela 2 — Tipo de ferramentas utilizadas para os indicadores de Usabilidade

A ferramenta Google Mobile-Friendly Test foi utilizada para validagdo do indicador
Design Adaptavel (Responsive Design) (item 5.2) e tem por objetivo verificar se os
websites estao em conformidade com as boas préaticas para desenvolvimento de contetido
adaptado aos dispositivos méveis.

A ferramenta Pingdom Website Speed Test foi utilizada para verificacdo do indicador
Carregamento até 2segundos (item 5.3) e tem por objetivo medir o tempo de carregamento
das paginas 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, o0 Google PageSpeed Insights foi usado para validagao 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 torna-
los mais rapidos e adaptaveis a diferentes dispositivos.

4.2.Caracterizacao da amostra

Foram analisados 20 websites de hotéis: 10 localizados no Rio de Janeiro (Brasil) e
10 localizados em Lisboa (Portugal). Dos hotéis brasileiros analisados sete possuem
3 estrelas e estao em funcionamento hi mais de 10 anos, os trés restantes possuem 4
estrelas, estando um deles em funcionamento a menos de 5 anos (Tabela 3).

Nome do Hotel # Estrelas # Quartos Porte Tempo de funcionamento
Brisa Barra Hotel 4 146 Pequeno >5anos < 10 anos
Janeiro Hotel 4 53 Pequeno < 5anos
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

Tabela 3 — Caracteristicas dos hotéis localizados no Brasil

Dos hotéis portugueses analisados, apenas um esta em funcionamento ha menos de 5
anos. Quanto a classificacao, tem-se uma maior variacdo em relacio a amostra brasileira.
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Dos 10 analisados, seis possuem 4 estrelas, trés possuem 3 estrelas e um possui 2 estrelas.
O detalhe por hotel pode ser consultado na Tabela 4.

Nome do Hotel # Estrelas # Quartos Porte Tempo de funcionamento
Lutecia Hotel 4 175 Meédio > 10 anos
Hotel Lisboa 4 60 Pequeno > 10 anos
Hotel Portugal 4 53 Pequeno > 10 anos
1908 Lisboa Hotel 4 36 Pequeno < 5anos
York House Hotel Lisboa 4 33 Pequeno > 10 anos
Hotel da Estrela 4 19 Pequeno > 10 anos
Hotel Roma 3 263 Meédio > 10 anos
Borges Chiado Hotel 3 62 Pequeno > 10 anos
Hotel Flamingo 3 39 Pequeno > 10 anos
Séo Pedro Lisbon Hotel 2 55 Pequeno > 10 anos

Tabela 4 — Caracteristicas dos hotéis localizados em Portugal

Em resumo, dos 20 estabelecimentos analisados, 18 sdo de pequeno porte, ou seja,
possuem menos de 150 unidades habitacionais, em sua maioria estdo em funcionamento
hé mais de 10 anos e possuem 3 estrelas ou mais.

4.3.Analise dos Critérios de Qualidade dos websites do ponto de vista do
marketing digital

4.2.1. Critério Promocao

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

Os indicadores relacionados ao conteido disponibilizado pelos hotéis nos websites
referentes a informacao basica do hotel (item 1.1), informacao dos servicos do hotel (1.2),
informacao dos quartos do hotel (item 1.3) e informacao de preco (item 1.4) obtiveram
pontuacdo maxima, ou seja, os vinte websites avaliados forneceram esta informacao.

No que diz respeito ao mecanismo de comparagao de precos (item 1.5), os websites dos
hotéis brasileiros obtiveram pontuacio nula, enquanto 8 dos 10 websites portugueses ja
disponibilizam esta analise. Esse indicador demonstra uma certa preocupacgao dos hotéis
de Portugal em tentar garantir o menor preco fornecido ao mercado. Essa caracteristica
evidencia a intenc@o do hotel de atrair os consumidores a realizarem suas reservas em
website proprio.

Relativamente a informacdo de promocoOes/ofertas especiais/pacotes (item 1.6) a
classificacio média de todos os estabelecimentos avaliados é de 80%, o que reforga a
existéncia deiniciativas para atracao de clientes. Quanto a disponibilizacao de informacao
do destino onde o hotel est4 localizado (item 1.7), ndo existem grandes diferencas entre
os paises analisados, 8 dos 10 dos websites brasileiros e 9 dos 10 websites portugueses
publicaram dicas sobre o que fazer nas proximidades do hotel e na cidade destino.
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Ainda que a maioria dos websites avaliados publiquem informacoes relativas ao destino,
apenas 30% do total analisado disponibiliza links diretos para as principais atracoes da
regido (item 1.8). Um dos motivos que poderiam explicar o baixo indice desse indicador
é a necessidade de atualizagio dessas ligacoes. Caso o website do estabelecimento a que
se deseja aceder seja alterado, sera necessaria a atualizacao das ligacGes para nao haver
quebras ou dominios invalidos.

Quanto a informacdo de avaliacao de clientes (item 1.9) também nao houve diferencas
entre os paises avaliados, em ambos a classificacio média dentre os websites é de
60%. Neste teste foram consideradas todos os tipos de avaliacdo, desde textos escritos
a pontuacoes submetidas em websites de terceiros, mas que foram publicadas de
alguma forma no website do estabelecimento hoteleiro. Finalmente, constatou-se que
0 mecanismo de busca (item 1.10) ndo é uma ferramenta comum entre os websites de
hotéis, apenas um hotel portugues implementou esse dispositivo, e nos hotéis brasileiros
o indice é nulo.

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.

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 confirmac¢ao da
transacio € recebida no mesmo instante em que a reserva é efetuada. Apenas o hotel
brasileiro 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 pontuacao uma vez que todos os
websites avaliados publicaram os termos e condi¢bes de cancelamento em relacdo as
taxas cobradas, prazos e valores reembolsaveis. Quanto a politica de seguranca (item
2.3), verificou-se que apenas 4 dos 10 websites de hotéis brasileiros disponibilizaram
esse tipo de informacgao em suas paginas. Poucos deixaram claro ou especificaram de
que maneira e sob quais circunstancias os dados financeiros seriam utilizados. Em
Portugal 8 dos 10 websites de hotéis analisados possuiam tal informacao, 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)
apenas o Mama Ruisa Boutique Hotel nao disponibiliza essa informacao, uma vez que
o pagamento nao é efetuado por meio de sistema de reserva online, mas sim através de
formulario no qual o cliente autoriza o débito do valor referente & compra por email.

4.2.3. Critério Preco e Produto

O critério Prego e Produto apresenta 2 indicadores sobre diferenciacdo de preco de
acordo com a identificacdo do cliente e customizagdo do servigo através de campos
especificos disponibilizados nos websites.

Relativamente a identificacdo do utilizador para acesso a preco diferenciado (item
3.1) em 7 dos 10 websites de hotéis brasileiros fazem algum tipo de identificacdo para
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segmentacao do preco de acordo com o perfil de acesso do consumidor, e apenas em
4 dos websites portugueses pode-se identificar a adocao de tal estratégia. Além de
acesso restrito por meio de utilizador e senha, também é 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
segmentacao dos precos praticados é o uso de cdédigos promocionais. Esse campo nao
foi utilizado como um critério para o indicador, mas esta presente em grande parte
dos websites avaliados.

O indicador referente a customizacao do servico por meio de pedido especial (item 3.2)
ndo apresentou diferencas entre os websites dos paises analisados (9 em 10 em cada
pais). Vale ressaltar que o critério de verificagdo 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 aspeto como ressalva.

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: registo do utilizador,
programa de fidelizacao, politica de privacidade, entre outros.

No que diz respeito ao registo do utilizador (item 4.1), todos os websites dispdem
de alguma forma de cadastro no qual o cliente precisa fornecer dados pessoais para
confirmacao da reserva. Quanto ao programa de fidelizagao (item 4.2), 7 dos websites
brasileiros avaliados sinalizam a existéncia desse tipo de iniciativa, contra apenas 4 dos
websites portugueses.

Para o indicador referente a drea Q&A (item 4.3), a pontuacao foi nula ja que nao foi
encontrada este tipo de informacdo nos websites analisados. No que diz respeito a
politica de privacidade relacionada aos dados dos clientes (item 4.4), 8 dos 10 websites
portugueses analisados informam como serdo tratados os dados pessoais fornecidos
pelos consumidores, para qual finalidade e durante quanto tempo serdao armazenados.
Além disso, também solicitam a autorizagio do cliente para seguir com essas referidas
agoes. No Brasil, apenas 2 dos websites analisados contém essa informagao de forma
clara e detalhada. Por fim, o servigo de atendimento ao consumidor (SAC) (item 4.5) esta
presente em todos os websites avaliados.

4.2.5. Critério Usabilidade

O critério Usabilidade apresenta 9 indicadores sobre a experiéncia do utilizador ao
navegar no website do hotel. Foram avaliados aspetos como tempo de carregamento do
website, design consistente e adaptavel, links quebrados, entre outros.

Vale ressaltar que alguns dos indicadores considerados nesse critério sao do tipo
semaforo, ou seja, a classificacao exposta nao é relativa ao namero de websites avaliados,
e sim a classificacado consolidada.

O primeiro indicador testado referente ao critério de Usabilidade foi o design e navegacdo
consistente (item 5.1). Dos 20 websites avaliados, apenas o Hotel Roma (Portugal) nao
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obteve pontuacdo nesse indicador (semaforo vermelho) por nio apresentar design e
navegacao consistentes ao longo do website. A utilizacao demasiada de pop-ups com
diferentes tipos de informagao ja na pagina inicial acabou por dificultar a visualizagao
de outros dados relevantes. Este caso foi encontrado em um dos websites de Portugal
avaliados, o que teve impacto na classificacao média do indicador relativo ao pais. Além
disso, 13 websites obtiveram classificacdo parcial (semaforo amarelo) pois, em sua
maioria, fizeram uso de pelo menos um link externo ao website. Por exemplo, ao escolher
a opcao de reservar um quarto em um determinado website, o utilizador é direcionado
para uma pagina a parte referente ao sistema de reservas.

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 dimensoes de ecra diferentes (item 5.2). Do total avaliado, 18 websites cumprem
com esse requisito e possuem versoes adaptaveis aos diferentes tamanhos de ecra. Vale
ressaltar que todos os websites portugueses avaliados obtiveram classificacio maxima
neste requisito (seméaforo verde).

Quanto a velocidade de carregamento das paginas (item 5.3), apenas 2 dos websites
avaliados, Hotel Bandeirantes e Hotel Portugal, foram carregados totalmente em menos
de 2 segundos, por isso obtiveram classificacio maxima neste quesito. A classificacdo
parcial foi atribuida a 8 dos websites avaliados pelo tempo de carregamento total da
pagina compreendido entre 2 e 4 segundos. Para 10 dos websites analisados foi atribuida
a classificacao nula, referente ao tempo de carregamento superior a 4 segundos.

No que diz respeito aos URLs tnicos e imutéveis (item 5.4), 14 websites obtiveram
classificacao nula, enquanto 5 obtiveram classificacdo parcial, por incluirem em seus
enderecos o nome da tecnologia utilizada. Este indicador apresentou classificacoes
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 identificacao do
estabelecimento hoteleiro a que se referem.

Relativamente a funcionalidade do botao retroceder (item 5.5), verificou-se que metade
dos websites dos hotéis brasileiros apresentam problemas com o uso do botao e em 8 dos
websites portugueses analisados também sao identificadas essas inconsisténcias. Quanto
a auséncia de liga¢Ges invalidas/quebradas (item 5.6), todos os websites analisados
apresentaram pelo menos uma inconsisténcia nesse requisito, por esse motivo tém a
classificacao nula. No que se refere a auséncia de plug-ins (item 5.8), apenas o Hotel Rio
Lancaster nao 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
telemovel), todos os outros websites obtiveram classificacao nula.

Finalmente, no que diz respeito a verificacdo da utilizacdo do www (https) (item
5.10), constatou-se que em Portugal todos os websites analisados permitem o acesso
através do endereco em ambas as formas (com ou sem o www ou htps). No Brasil, 2
dos websites analisados direcionaram para enderecos inexistentes ou referentes a
outras organizagoes.
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5. Conclusoes

No que diz respeito aos resultados obtidos através do método de avaliacao proposto
nesta pesquisa, a classificacio média global alcancada pelos websites foi de 66%
(Anexo I). De um universo de 20 websites, apenas 2 obtiveram classificagio média
global negativa, isto é, igual ou inferior a 50%. Das seis categorias analisadas, o critério
Ponto de Venda apresentou a melhor classificacao global média (88%), seguido do
Preco e Produto (73%), Promocao (70%), Relacionamento com o cliente (61%) e
Usabilidade (41%).

Quanto ao critério Promocao pode-se perceber que os hotéis Portugueses estao melhor
classificados no que respeita a mecanismos de comparacio de precos e demonstracio
de melhor preco garantido em website proprio. Relativamente aos pontos fracos, dois
indicadores merecem maior atencao por parte dos gestores, sao eles links diretos para as
principais atracoes da regiao (item 1.8) e mecanismo de busca (item 1.10).

No critério Ponto de Venda, um aspeto importante que deve ser ressaltado é a baixa
pontuacao 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 é uma questdo 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.

Para o Preco e Produto, destaca-se a baixa classificacao obtida no indicador identificacao
do utilizador para acesso a preco diferenciado (item 3.1) cuja média final é de 55%. Este
nimero é explicado pelo baixo indice apresentado pelos websites portugueses, apenas
40% dos hotéis analisados disponibilizavam uma area de acesso especifica para clientes
jé cadastrados ou para efetuarem um novo registo.

Ao analisar o Relacionamento com cliente, pode-se destacar a classificacdo nula obtida
no indicador Q&A (item 4.3), ou seja, a utilizagdo de recursos estaticos pode se tornar
cada vez menos frequente em virtude de recursos interativos como chats online. Outro
aspeto importante a ser ressaltado é a média baixa do indicador politica de privacidade
relacionada aos dados dos clientes (item 4.4), explicado sobretudo pelos websites dos
hotéis brasileiros pois somente 2 deles informam como serio tratados os dados pessoais
fornecidos pelos consumidores, para qual finalidade e durante quanto tempo serdo
armazenados.

O critério Usabilidade foi o tnico a ter classificagio média negativa, principalmente,
pelos resultados obtidos nos indicadores Carregamento até 2 segundos, URL tnicos e
imutaveis, Auséncia de Plug-ins e Auséncia de ligacoes invalidas/quebradas. Todos os
websites avaliados possuiam pelo menos uma ligagdo quebrada e apenas um website
portugués nao fazia uso de nenhum tipo de plug-in.

De uma forma geral e ao analisar a média obtida entre os websites dos dois paises nao
existiram diferencas significativas nos resultados obtidos nesta avaliagdo. 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 experiéncia
do cliente ao navegar pelos seus websites, devem investir em recursos que possibilitem
uma melhoria neste quesito.
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Quanto as limitacoes desse estudo ha de se destacar a pequena amostra de dados
analisados, apenas 20 hotéis foram avaliados como tentativa de obter informacées
com alguma qualidade, o que nao representa toda a populacdo de empresas hoteleiras
disponiveis na Internet. Também ¢é 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 nao foram
tao discrepantes. Além disso, ainda que algumas ferramentas automaticas tenham sido
utilizadas para analise dos indicadores da categoria Usabilidade, a avaliacdo dos demais
itens foi feita de forma manual o que nao garante a inexisténcia de falhas.

No seguimento do estudo realizado propde-se a realizacdo de trabalhos futuros que
enderecem a analise comparativa entre websites de hotéis e OTAs para verificar o que
essas agéncias tém que os hotéis nao possuem.
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Anexo I — Resultado agregado 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
1.4 100% 100% 100% S/N
1.5 0% 80% 40% S/N
Promocgao 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
2.2 100% 100% 100% S/N
Ponto de Venda 2.3 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 3.2 90% 90% 90% S/N
Total 80% 65% 73% -
4.1 100% 100% 100% S/N
4.2 70% 40% 55% S/N
Relacionamento 4-3 0% 0% 0% S/N
com o cliente 4.4 20% 80% 50% S/N
4.5 100% 100% 100% S/N
Total 58% 64% 61% -
5.1 80% 45% 63% Seméforo
5.2 80% 100% 90% Semaéforo
5.3 25% 35% 30% Semaforo
5.4 20% 15% 18% Seméforo
5.5 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
5.9 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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