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ReEsumo:

Asrelagoes de consumo estao passando por mudancas devido ao surgimento de novas plataformas digitais. Isso afetou vérios setores
da economia, incluindo hotelaria e turismo. Portanto, este estudo teve como objetivo verificar o quio sensiveis sio os consumidores
de servicos de hospedagem em relagio aos pregos praticados por hotéis, pousadas e afins online. Além disso, avaliou-se o electronic
word-of-mouth eletrénico (€W OM) e sua relagio com os possiveis riscos percebidos pelos consumidores durante a aquisicao desses
servicos virtualmente. Para tanto, adotou-se uma abordagem de pesquisa quantitativa, de natureza descritiva e corte transversal
unico. A amostra foi composta por 210 individuos, selecionados a partir da técnica de snowball-sampling e entrevistados por meio
de survey digital. Estes foram divididos em dois subgrupos: a) dos expostos a comentarios positivos e b) dos expostos a comentérios
negativos. Os resultados mostraram que ambos os grupos demonstram preocupagio quanto ao risco de privacidade/seguranga ao
efetivar uma reserva de hospedagem online, ficando claro que a opinido de outros consumidores tende a ser levada em consideragao
pelos entrevistados no intuito de reduzir (ou mesmo anular) as possiveis consequéncias negativas de uma mé escolha. Por fim,
constatou-se, ainda, que comentdrios deixados na internet podem impactar no grau de sensibilidade dos consumidores 4 variagio
de precos dos meios de hospedagem.

PALAVRAS-CHAVE: electronic word-of-mouth , risco percebido, sensibilidade ao preco.

ABSTRACT:

Consumer relations are undergoing changes due to the emergence of new digital platforms. This affected several sectors of the
economy, including hotels facilities and tourism. Therefore, this study aimed to verify how sensitive consumers of hosting services
are in relation to the prices charged by hotels, inns and similar online. In addition, electronic word-of-mouth (eWOM) and
its relationship with the possible risks perceived by consumers during the purchase of these services virtually were evaluated.
Therefore, a quantitative research approach was adopted, with a descriptive nature and unique cross-section. The sample consisted
of 210 individuals, selected using the snowball-sampling technique and interviewed through a digital survey. These were divided
into two subgroups: a) those exposed to positive comments and b) those exposed to negative comments. The results showed
that both groups are concerned about the risk of privacy/security when booking online accommodation, making it clear that the
opinion of other consumers tends to be taken into account by respondents in order to reduce (or even cancel) the possible negative
consequences of a bad choice. Finally, it was also found that comments left on the internet can impact the degree of sensitivity of
consumers to the variation in prices of accommodation facilities.

KEYWORDS: electronic word-of-mouth , perceived risk, price sensitivity.

RESUMEN:
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Las relaciones con los consumidores estén experimentando cambios debido a la aparicién de nuevas plataformas digitales. Esto
afectd a varios sectores de la economia, incluidos los hoteles y el turismo. Por tanto, este estudio tuvo como objetivo comprobar
qué tan sensibles son los consumidores de servicios de hosting en relacién a los precios que cobran los hoteles, posadas y similares
online. Ademds, se evalud el boca a boca electrénico (eWOM) y su relacién con los posibles riesgos percibidos por los consumidores
durante la compra de estos servicios de forma virtual. Por lo tanto, se adopté un enfoque de investigacién cuantitativa, de cardcter
descriptivo y transversal inico. La muestra estuvo conformada por 210 individuos, seleccionados mediante la técnica de muestreo
debola de nieve y entrevistados a través de una encuesta digital. Estos se dividieron en dos subgrupos: a) los expuestos a comentarios
positivos yb) los expuestos a comentarios negativos. Los resultados mostraron que ambos grupos estdn preocupados por el riesgo
de privacidad / seguridad a la hora de reservar alojamiento online, dejando claro que la opinién de otros consumidores tiende a
ser tenida en cuenta por los encuestados con el fin de reducir (o incluso cancelar) las posibles consecuencias negativas. de una mala
eleccion. Finalmente, también se encontré que los comentarios que se dejan en Internet pueden impactar el grado de sensibilidad
de los consumidores a la variacién en los precios de los medios de alojamiento.

PALABRAS CLAVE: boca a boca eletrdnico, riesgo percebido, sensibilidad al precio.

INTRODUCAO

Com o advento da internet, pdde-se perceber que as relagdes interpessoais, bem como as de consumo,
mudaram rapidamente. A medida que novas tecnologias foram desenvolvidas, o modo como os consumidores
passaram a buscar pela satisfacio das suas necessidades também evoluiu. Diante disto, ¢ notdria a atual
influéncia que os canais digitais tém exercido na relagio empresa-consumidor e consumidor-consumidor,
ultrapassando o escopo da compra e venda de produtos (Campos, 2017).

Este novo contexto tem ampliado o acesso e estimulado a troca de informagoes, ideias, conhecimentos
¢ opinides (Nunes, 2019). Tal fené6meno de troca de informagdes entre consumidores no ambiente virtual
¢ denominado de electronic word-of-mouth, podendo ser um forte aliado no que tange a redugio dos
riscos percebidos. Para Araffin, Mohan ¢ Goh (2018), durante o processo de escolha e decisio de compra,
o consumidor se depara com diversas incertezas, caracterizadas como percepgoes de risco que podem ser
reais ou nao. Este grau de percepgio de risco tende a se acentuar no setor de servigos. Pois, nesse caso, o
produto a ser adquirido possui um alto grau de intangibilidade. Portanto, a relutincia do consumidor para
finalizar uma compra deste tipo tende a ser maior. Assim, Kotler, Kartajayay ¢ Setiawam (2017) destacam
que a voz do consumidor atualmente se tornou mais poderosa, uma vez que este compartilha cada vez mais
suas experiéncias de consumo no ambiente virtual, sejam elas boas ou ruins. Estas auxiliam o processo de
escolha de outros consumidores.

Além disto, fatores como a sensibilidade ao prego e o senso de justi¢a de preco também sao relevantes para
o processo de compra no ambiente virtual, pois os consumidores tendem a divergir quanto a estes aspectos
(Mayer e Avila, 2010; Schwartz e Chen, 2010; Goldsmith e Newell, 1997). Ademais, conforme discorrem
Beerli-Palacio et al. (2020) a sensibilidade ao preco pode influenciar os consumidores de servigos hospedagem
no planejamento da sua viagem, estimulando o consumidor a aumentar ou reduzir os dias de hospedagem,
dependendo do seu grau de sensibilidade ao prego.

Em hospitalidade, o TripAdvisor ¢ um exemplo de como o consumidor tornou-se o protagonista da
aquisi¢ao de servigos hoteleiros online. Conforme dados da bi (2018), 60% dos viajantes que efetuam
reservas online interagem com o site de alguma maneira. Dados do TripBarometer (pesquisa realizada pelo
TripAdvisor, em parceria com a Ipsos ¢ Hall & Partners, 2016) mostraram que 93% dos consumidores
afirmam que o preco tem mais peso na hora da compra. Este dado pode ser um indicativo de como os
consumidores deste tipo de servio podem ser sensiveis aos precos dos meios de hospedagem ofertados
virtualmente. Vale ressaltar que existem, atualmente, sites capazes de auxiliar o consumidor nao somente na
avaliagdo, mas também na comparagio de pregos online (e.g. trivago.com).

Com base nisso, considera-se que, além dos riscos percebidos pelo consumidor, o electronic word-of-
mouth, a percep¢ao de justica ¢ a sensibilidade ao pre¢o também possam estar diretamente relacionados

156



DEBORA MARIA SOARES SILVA, ET AL. ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH, RISCO PERCEBIDO E A SENSIBILIDADE DOS ...

com a decisao de compra, especialmente tratando-se da aquisi¢ao de servigos hoteleiros na internet. Assim,
tendo em vista a relevincia destes construtos no cendrio atual de compras de servi¢os de hospedagem
ofertados virtualmente, este estudo propoe-se a compreender como o elctronic word -of-mouth pode afetar a
sensibilidade do consumidor em relagao aos pregos dos meios de hospedagem ofertados no ambiente virtual,
tendo a propensao ao risco como varidvel moderadora.

REVISAO TEORICA
Senso de Justica e a Sensibilidade do Consumidor

O prego ¢é um dos fatores que mais influenciam na decisao de compra do consumidor, bem como na satisfagio
pos-compra (Bielinski, Alves e Bidarte, 2016). Entretanto, Goldsmith ¢ Newell (1997) argumentam que
alguns consumidores tendem a ser mais sensiveis ao preco que outros. Geralmente, aqueles que apresentam
maior grau de sensibilidade, parecem hesitar mais em relagao a compra quando percebem variagoes para mais
no pre¢o do produto desejado. De modo inverso, consumidores cujos niveis de sensibilidade se mostram
inferiores s20 menos propensos a obje¢oes quanto a alteragdes nas faixas de preco de um produto.

Em hospitalidade e turismo, relacées entre preco, sensibilidade do consumidor e demais varidveis do
marketing mix aparentam ser mais evidentes. Pois, conforme argumentam Figueiredo ¢ Santos (2017), a
estratégia de precificagio de um estabelecimento hoteleiro é capaz de afetar diretamente o nivel de satisfagio
do consumidor, impactando na sua receita de vendas. Em contrapartida, Masiero e Nicolau (2012) acreditam
que as motivagoes do individuo para visitar um destino sejam inversamente proporcionais a sua sensibilidade
ao preco. Ou seja, quanto mais motivado estiver o sujeito, menos sensivel a variagao de pregos ele tenderd a ser.

Para Los Santos ¢ Koulayev (2017), quando hé urgéncia para reservar um servigo hoteleiro virtualmente,
o consumidor se torna menos sensivel ao prego. Por outro lado, aqueles que se planejam com antecedéncia,
demonstram maior grau de sensibilidade & variagao de pregos. Apesar disso, Jang, Chen ¢ Miaoc (2019)
submeteram um conjunto de participantes com diferentes opcoes de data para uma reserva (uns com mais
tempo ¢ outros com menos). Ambos os grupos indicaram que o prego é um atributo relevante para a decisio,
independentemente do aspecto temporal.

Schwartz e Chen (2010) evidenciaram que o preco também pode afetar a reserva de servigos hoteleiros
quando o atributo determinante da escolha ¢ a qualidade. Essa relagio preco-qualidade foi reforcada, mais
tarde, por Chua et al. (2015), a0 destacarem o efeito moderador da sensibilidade ao preco nas relagoes entre
qualidade e prego. J4 Wen et al. (2020) concluiram que a familiaridade com o estabelecimento hoteleiro,
o prego praticado ¢ o electronic word-of-mouth sio fortes indicadores da propensio do consumidor para
cfetuar (ou ndo) uma reserva. Destarte, observa-se que os consumidores utilizam filtros, tais como preco,
EWOM, familiaridade ¢ qualidade ao considerarem reservar um meio de hospedagem virtualmente.

Mayer e Avila (2010) trouxeram i discussio a relagio entre o prego e a percepgio de justiga do consumidor.
Para eles, existem consequéncias negativas decorrentes da percep¢ao de injustica na precificagio. Dentre elas,
destacam-se: a) redugio da satisfacio; b) reducao da intengao de recompra e c) comentérios negativos quanto
a experiéncia de consumo. Entende-se que este ltimo, seja relevante para a atividade turistica, sobretudo na
aquisi¢ao de servigos de hospedagem virtualmente.

De acordo com Monroe et al. (2004), a percepgio (ou consciéncia) do consumidor quanto ao preco se
denomina de ‘senso de justiga’. Esta, por sua vez, estd relacionada as avaliagdes e emogoes do consumidor
quanto a diferenga (ou a falta dela) entre o prego de compra ¢ o prego de comparagio, adotados como
base para a decisio. Para os autores, o resultado dessa comparagio pode ser considerado como: a) razodvel,
b) aceitével ou c) justificdvel. Sendo assim, Silva et al. (2018) afirmam que compreender a percepgio dos
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consumidores quanto ao prego proposto ¢ essencial para estabelecer estratégias de precificagao eficazes no
setor da hospitalidade.

Para Malc, Mumel ¢ Pisnik (2016), a renda do consumidor influencia no senso de justica quanto a
precificagio. Todavia, Goldstein (2017) defende a relevancia do preco de referéncia para que se possa
compreender melhor tal relagio. Isto porque, segundo Gielissen, Dutilh ¢ Graafland (2008), os precos
obtidos em compras anteriores, bem como os pregos praticados pelos concorrentes, podem ser considerados
como ‘mais justos’ caso o prego atual seja consideravelmente divergente do preco de referéncia. Tal fendmeno
também ocorre no setor turistico/hoteleiro, porém com certas ressalvas. De acordo com Choi e Mattila
(2005), as praticas de revenue management, método bastante utilizado no setor de hospitalidade para gestao
de tarifas, afetam o senso de justi¢a de preco do consumidor. Segundo Tuclea, Vrinceanu e Nistase (2018),
quando os consumidores nao compreendem os pressupostos de tal prética, tendem a considerar os precos
injustos. Isto, consequentemente, reflete na percepcao de riscos, tornando-se o consumidor mais cauteloso.

Com base nos expostos acima formulou-se a hipdtese 1 com o objetivo de verificar qual seria a relagao entre
a sensibilidade ao preco e os comentarios lidos no ambiente virtual.

H1: A sensibilidade do consumidor ao preco ¢ inversamente proporcional ao tipo de comentario ao qual
ele é exposto no ambiente virtual.

Risco Percebido e a Aquisicdo de Servicos Hoteleiros Online

O conceito de risco percebido foi introduzido, por Bauer (1960) nos estudos em comportamento do
consumidor. Desde entao, muito ja foi discutido acerca de como a percepgao de riscos pode afetar o processo
de compra, inclusive no setor de servigos (Li et al. 2020; Yang, Sarathy e Lee, 2016; Pelaez, Chen e Chen,
2017; Mou, Shin e Cohen, 2017; Souza et al. 2012). Devido 4 intangibilidade, caracteristica inerente aos
servigos, os consumidores tendem a ser mais propensos a percep¢ao de risco, conforme defendem Che,
Schwartz (2010) e Matteo e Cavuta (2016).

Para Bauer (1960), toda a¢io do consumidor em relagiao a uma compra pode produzir consequéncias
imprevisiveis, algumas podendo ser indesejadas. Almeida, Mazzon e Bottello (2007) afirmam que quando a
compra envolve altos valores monetarios, o risco percebido tende a crescer devido 4 ansiedade gerada pela
compra. Em contrapartida, Boshoff (2002) acredita que um preco abaixo da média do mercado possa sugerir
baixa qualidade do produto, de modo a intensificar a inseguranga do consumidor quanto a compra. Esta ¢
a mesma posi¢ao ja defendida por Berry, Parasuraman e Zeithaml (1991), ao afirmarem que os precos sio
indicadores visiveis do nivel de qualidade do servigo. Sendo assim, a literatura aponta uma forte relagao entre
0 prego ¢ a percepgao de riscos por parte do consumidor.

Com o e-commerce, os consumidores utilizam dos servigos digitais para comprar, seja através de
computadores ou dispositivos méveis (Li, Zhao e Pu, 2020). Contudo, conforme defendem Cai e Yang
(2016), as compras no ambiente virtual podem resultar na percepgio de riscos especificos, que sio inerentes a
este meio de consumo. Dentre estes, destacam-se o risco de privacidade/seguranga, de satisfagao e financeiro.

O risco financeiro corresponde a possibilidade de perdas monetérias que podem ocorrer ao adquirir
determinado produto (Kim,2016). Inclui-se, neste risco, a probabilidade de o prego pago nio corresponder a
qualidade percebida pelo consumidor apds aquisi¢io do produto (Kim, 2016). Além disso, segundo Arafhin,
Mohan e Goh (2018), existe uma relagao negativa entre o risco financeiro e a intengao de compra online,
pois os consumidores percebem com maior facilidade esse tipo de risco. Com isso, infere-se como o prego ¢é
um fator relevante para os consumidores, tornando-os mais cautelosos no processo de decisao de compra.

Por suavez, o risco de privacidade/seguranga se refere ao grau de inseguranga que cada consumidor vivencia
quando estd realizando compras virtualmente (Meskaran, Ismail ¢ Shanmugam, 2013). De acordo com
Gurung e Raja (2016), quanto mais preocupados com a privacidade e a seguranca das suas informagoes
os consumidores estiverem, maior serd a propensao a este tipo de risco em uma compra online. Soma-se
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a este exposto os achados de Park e Tussyadiah (2016), que ao analisar o processo de compra de servigos
de hospedagem online identificaram que os consumidores tendem a perceber mais riscos de privacidade/
seguranca.

O risco de satisfagao estd relacionado a possivel frustracao do consumidor com o produto adquirido, tendo
como parimetro suas expectativas (Kovacs e Farias, 2004). Para Vargas, Figueira e Marchi (2019), o risco de
satisfacio estd atrelado ao fato de o consumidor niao poder ter contato direto com o produto a ser adquirido,
muito embora Silva e Luz (2016) considerem que, mesmo com conhecimento prévio, ainda hd possibilidade
de o consumidor nao se sentir seguro com a compra no ambiente virtual.

Diante do exposto, Souza, Silva & Barbosa (2016) buscaram classificar os consumidores de servigos
hoteleiros de acordo com o tipo de risco que eles percebem durante o processo de reserva no ambiente
virtual. O estudo concluiu que existem quatro tipos de consumidores, a saber: a) o ansioso, b) o angustiado,
c) o inseguro ¢ d) o aterrorizado. O consumidor classificado como ‘inseguro’ possui maior receio quanto
a0 risco financeiro. Por fim, o consumidor classificado como ‘aterrorizado’ ¢ aquele que admite inquietudes
relacionadas a maioria dos riscos percebidos que podem ou nao envolver a compra.

O estudo conclui que compreender tais perfis pode ajudar a explicar o comportamento de compra e
o processo de tomada de decisao desses consumidores no ambiente virtual. Ademais, o entendimento
das caracteristicas especificas de cada um desses consumidores pode facilitar a identificacao das estratégias
adotadas por eles para lidar com a percep¢iao de riscos na aquisicio de servicos hoteleiros online,
principalmente considerando as propor¢oes que o electronic word-of-mouth tém assumido atualmente.

Tendo em vista as consideragdes levantas por outros estudos a respeito do risco percebido e o electronic
word-of-mouth a hipétese 2 leva em consideragio que:

H2: O grau de risco percebido pelos consumidores na escolha de um servico hoteleiro online ¢
inversamente proporcional ao tipo de comentario ao qual ele ¢ exposto no ambiente virtual.

Electronic Word-of-Mouth

De acordo com Lima (2014), as opinides dos consumidores publicadas na internet passaram a ter o mesmo
grau de relevancia, ou até mesmo mais, que as informagoes disponibilizadas pelas empresas nos diversos
canais de comunicagao. Diante disso, as ‘reviews’ adquiriram papel fundamental quando os consumidores
avaliam as suas alternativas ¢ tomam a decisao de compra. Como demonstraram Muniz ¢ Santos (2019), esses
comentérios auxiliam o processo de escolha especialmente no que diz respeito a relagao custo/beneficio.

As reviews podem ser feitas em plataformas especificas, como o TripAdvisor, Trivago, Booking.com, ou
também nas redes sociais do consumidor. Para Sotiriadis ¢ Cina van Zyl (2013), quando se trata de avaliagoes
online, expostas nas redes sociais, os consumidores priorizam fontes que possuem credibilidade. Ademais,
afirmam que as midias sociais proporcionam para as organizag¢oes conexdes com o consumidor final, tornando
estas redes de comunicagao uma alternativa para os meios tradicionais de informagao.

Mariano et al. (2015) discorrem que 0 eWOM nio implica em custos financeiros para o consumidor,
tampouco elevado grau de esfor¢o pessoal ou emocional para expressar as suas opinides. Ainda assim,
possui um alto alcance e permanéncia que as midias tradicionais, pois os comentarios ficam registrados para
consultas posteriores. Viana (2016) também reforca essa ideia, porém abordando a perspectiva do turista.
Para ele, por muitas pessoas possuirem acesso aos comentdrios, ¢ por eles permanecerem a disposi¢ao dos
usudrios durante muito tempo, as empresas devem atentar para a sua inclusao nas estratégias de comunicagio
e vendas. Isto porque, segundo Sparks ¢ Browning (2011), informagdes positivas aliadas aos dados numéricos
de classificagao dos estabelecimentos tendem a refletir na inten¢ao de compra, bem como a confianga do
consumidor em relagio a escolha.

Neste contexto, Cortez ¢ Mondo (2018) demonstraram como os consumidores fazem uso dessas
informagdes, aplicando o conhecimento 4 aquisi¢ao de quartos de hotéis. Segundo os dados analisados, 45%
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dos entrevistados afirmaram que comentarios online, tais como ‘péssimo’, ‘excelente’, possuem forte impacto
na decisio de compra. Esse resultado tende a ser ainda maior quando os comentarios sao negativos, cujo
impacto chega a ser de 52%.

Destarte, Sun etal. (2006) sustentam a ideia de que, comparado ao word-of-mouth tradicional, o electronic
word-of-mouth chega a ser mais efetivo devido a sua facilidade de propagacio. Cantallops & Salvi (2014)
complementam que essa nova ferramenta permite ainda que o consumidor avalie mais rapido e receba um
volume maior de informagoes. Isso, torna essencial compreender como 0 eWOM pode afetar a percepgao
dos consumidores em relagio aos meios de hospedagem ofertados virtualmente e como essa percepgao estd
relacionada com o risco percebido por parte desses consumidores. A partir da revisao da literatura dos trés
construtos abordados neste estudo a seguinte hipdtese foi elaborada.

H3: O grau de sensibilidade do consumidor ao prego e de risco percebido na compra de servigos hoteleiros
online influenciam no tipo de comentario deixado por ele no ambiente virtual.

METODOLOGIA

Devido a natureza do problema de pesquisa e dos objetivos propostos, a abordagem adotada neste estudo foi
quantitativa. A coleta dos dados ocorreu através do Google Forms e teve duragao de seis semanas. A populagao
desta investiga¢ao foi composta por brasileiros, homens ou mulheres, maiores de idade e com algum tipo de
experiéncia com a compra de servigos hoteleiros no ambiente virtual. A técnica de amostragem escolhida foi
asnowball sampling, que consistiu em encontrar individuos que se encaixavam na populagao-alvo do estudo,
sendo estes a ‘semente’ da amostra, pois deram origem 4 selecio dos demais participantes (Dewes, 2013).
Destarte, o compartilhamento do questiondrio ocorreu por meio das principais plataformas de interagao
social disponiveis no momento da obtengao dos dados, a saber: WhatsApp, Facebook e Instagram.

O instrumento de coleta de dados utilizado pesquisa foi composto por treze questdes que, conforme
Cooper e Schindler (2014), permitiram avaliar a extensdo, dimensao e/ou capacidade do fenémeno em
andlise. Portanto, para avaliar os riscos percebidos pelos consumidores nas compras online, foram utilizadas
duas escalas distintas. A primeira, proposta por Cox e Cox (2001), visava avaliar as opinides dos respondentes
em relacdo a escolha de servigos hoteleiros online, enquanto a segunda, proposta por Forsythe e Shi (2003), foi
adotada no intuito de averiguar os possiveis fatores que poderiam levar os consumidores a deixar de adquirir
esses mesmos servicos virtualmente.

Por outro lado, para obter informagoes quanto as estratégias comumente adotadas pelos consumidores na
tentativa de reducio dos riscos percebidos, adotou-se a escala de Roselius (1971). J4 a sensibilidade desses
individuos a flutuagio de pregos, bem como seu senso de justi¢a em relagao a abordagem tariféria utilizada
pelos estabelecimentos exibidos no estudo, foi acessada por meio das escalas presentes no estudo de Haddad,
Hallak ¢ Assaker (2015). O instrumento de coleta de dados continha, ainda, seis questdes sociodemograficas
que permitiram tragar o perfil geral da amostra do estudo, assim como testar o relacionamento destas com
as demais varidveis mensuradas.

Por fim, uma pergunta-filtro foi inserida no formulario. O intuito desta estava relacionado a posterior
divisao dos respondentes em dois subgrupos distintos. Ou seja, aqueles que afirmaram ler apenas comentarios
positivos quando estao buscando por meios de hospedagem na internet foram, consequentemente, expostos
apenas a comentarios positivos de um quarto de hotel ofertado pelo Booking.com. Em contrapartida, os que
afirmaram ler apenas comentarios negativos foram expostos apenas a comentérios negativos de um quarto de
hotel da mesma plataforma. No total, foram obtidas 260 respostas, das quais 210 foram consideradas validas
e incluidas no estudo. Cinquenta questiondrios precisaram ser retirados da amostra final, uma vez que os
respondentes afirmaram nunca ter realizado qualquer tipo de reserva de servigos hoteleiros online.

Para o tratamento e anélise dos dados do estudo, foram utilizadas primeiramente técnicas de estatistica
descritiva, tais como média aritmética, mediana, minimo e méximo da amostra. Em seguida, foram utilizadas
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técnicas de inferéncia estatistica. Para isto, optou-se pelos testes de Levene, Kolmogorov-Smirnov e o teste
de Kruskal-Wallis. O teste de Levene foi utilizado para analisar a existéncia de homogeneidade entre as
varidncias dos grupos do estudo (Nogueira e Pereira, 2013). O teste de Kolmogorov-Smirnov foi utilizado
para estabelecer se as duas amostras eram provenientes da mesma populacio ou se a amostra apresentava
comportamento igual ao da hipdtese nula (Pires et al, 2018). J4 o teste de Kruskal-Wallis possibilitou a
comparagao entre os grupos, sem a exigéncia dos pressupostos de normalidade da distribuicao, independéncia
dos grupos e homoscedasticidade (Junior e Lucena, 2020).

O software escolhido para o tratamento e andlise dos dados deste estudo foi o Software R. Buscou-se,
nesta etapa, avaliar a existéncia e o grau de correlacio entre as varidveis incluidas na pesquisa. Para tal,
realizou-se primeiramente uma analise segmentada para cada um dos subgrupos criados. Em seguida, deu-se
inicio 4 andlise comparativa intergrupos, a qual possibilitou a identificagio de diferengas nas respostas dos
entrevistados. Esta etapa das analises foi realizada por meio dos testes de Levene, Kolmogorov — Smirnov e
Kruskal- Wallis e o resultados sao apresentados e discutidos a seguir.

RESULTADOS

Durante as andlises, observou-se que, do total de respondentes, 65,7% eram do género masculino e 33,8%
eram do género feminino. Em relagao a faixa etéria, cerca de 60% possuiam até 30 anos, sendo que, destes,
mais de 45% estavam na faixa de idade de 21 a 30 anos, indicando o predominio de jovens adultos.
Quando observado o grau de escolaridade, notou-se que 90% dos respondentes cursam ou cursaram o
ensino superior, indicando assim, que os respondentes apresentam qualificagao profissional. Quanto 4 renda
familiar, observou-se que cerca de 49% dos respondentes possuiam renda familiar de até 3 saldrios minimos
(até R$3.135).

Em relagio aos motivos que levavam os respondentes a efetuarem reservas de servicos hoteleiros
virtualmente, 90% responderam férias, 4,3% negécios, 1% lazer e 4,7 responderam outros. A respeito da
quantidade de vezes que foram realizadas reservas virtualmente nos tltimos oito meses, tem-se que 74,4%
dos respondentes realizaram esse tipo de compra pelo menos uma vez nos ultimos oito meses. Contudo,
dessa porcentagem de respondentes, 71% realizaram entre uma e cinco reservas nos ultimos oito meses. Em
relagao a propor¢ao dos respondentes para cada um dos grupos do estudo, observa-se que 81,9% afirmaram
que procuram ler comentarios negativos em relagao ao produto antes de realizar as compras online ¢ 18,1%
procuram ler os comentdrios positivos. Com isso, infere-se que a maioria dos respondentes prefere ler
comentérios negativos sobre o produto, demonstrando entao, a preocupagio destes consumidores com os
riscos que podem existir durante a aquisi¢ao deste tipo de servigo pela internet.

As tabelas a seguir apresentam as medidas de minimo, mediana, média e maximo, correlagdes e p-valores
para as perguntas da primeira se¢io do questiondrio que buscavam compreender como os consumidores
percebem os riscos e quais estratégias eram utilizadas por eles para reduzir esse risco. A primeira pergunta da
se¢ao pedia para que os respondentes indicassem o quanto as expressoes que foram apresentadas refletiam as
opinides deles sobre os riscos existentes na escolha de um servigo hoteleiro pela internet. A segunda pergunta
pedia para que fossem indicados quais motivos os levariam a desistir de comprar um servigo hoteleiro
virtualmente. Na terceira pergunta, buscou-se avaliar os fatores que os ajudariam a evitar escolhas erradas
na compra de servios hoteleiros virtualmente. As categorias foram convertidas em varidveis numéricas
respeitando as escalas de Likert, de cinco pontos, adotadas no estudo.
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TABELA 1
M¢édias e desvios das respostas dos entrevistados para a escala de percepc¢ao de risco.

Comentarios Comentarios
Negativos Positivos

B a5 Desvio . 1. |Desvio
Variiveis Média Padrio Média Padrio
Ad.qmnr wmn servico hoteleiro pela internet é 26 1,06 24 1,01
arriscado.
1.1\ escalha de um servico hoteleiro pela 52 1.08 8 1.08
internet pode levar a maus resultados.
1.3; escolha de umn servil;u.hut.elmru pela 30 1.07 25 1.03
internet tem consequéncias incertas.
Adqulr um servigo hoteleiro pela internet 29 1,30 25 1,22
me deixa ansioso.

Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

Ao analisar a percepgao de risco, péde-se concluir que ambos os grupos discordam que adquirir servigos
hoteleiros pela internet ¢ arriscado. Entretanto, os respondentes que leram comentérios negativos afirmam
que a compra desse servigo pela internet pode levar a maus resultados, a consequéncias incertas e que adquirir
servigos hoteleiros os deixariam ansiosos. Esse resultado indica que os consumidores que leem comentdrios
negativos apresentam caracteristicas de dois dos perfis de consumidores tragados por Souza, Silva e Barbosa
(2016). Os autores demonstram que os consumidores com o perfil inseguro acreditam que a escolha de
servicos hoteleiros online pode levar a maus resultados. J4 os consumidores que apresentam o perfil ansioso,
apresentam-se estressados ¢ mais ansiosos a0 comprar esse servico.

TABELA 2:
Médias e desvios das respostas dos entrevistados para a escala de tipologias de risco.

Comentarios Negativos Comentirios Positivos
ca o1 Desvio o1 Desvio
Variaveis Meédia Padrio Meédia Padrio
Por niio acreditar que os dados do meu cartio de crédito estarfio protegidos. |32 1,25 3,0 1,28
Pela dificuldade na avaliaciio da qualidade dos servicos. 3,1 1,22 2,6 1,20
l:izli"lr;au acreditar que as minhas informaciies pessoais serio mantidas em 3.0 119 2.9 135
Porque é mais facil /rapido fazer a reserva diretamente no hotel. 2,0 1,03 1,8 1,00

Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

Ademais, observou-se que ambos os grupos percebem riscos associados a privacidade/seguranca. Essas
informagdes sio compativeis com os expostos de Park e Tussyadiah (2016). Os autores, ao estudarem os
tipos de risco percebido presentes nas reservas de viagem feitas online, destacaram que a percepgio desse
tipo de risco estd presente durante o processo de compra. Com isso, torna-se evidente que os consumidores,
independentemente do tipo de comentério que tenham lido no ambiente virtual antes da compra, continuam

percebendo riscos associados a seguranga dos seus dados pessoais, o que pode levar a desisténcia da aquisi¢ao
do servico.
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TABELA 3
M¢édias e desvios das respostas dos entrevistados para a

escala de estratégias de redugao dos riscos percebidos.

Comentarios Negativos Comentarios Positivos

A AT Desvio A Desvio
Variaveis Média Padriio Maédia Padriio
Propagandas ou testermunhos de pessoas Como vocs, artistas ou especialistas na area. 3,4 0,95 2.8 0,739
Escolher agquele que vocé ja teve experiéncia positiva no passado. 3,8 1,05 3,6 1,02
Escolhier wma marca conhecida no mercado e acreditar na sua reputacio. 3,4 0,82 3.3 0,56
Ter uma amostra gratis dos servicos antes de adguirir 4,1 1,08 5,8 0,93
:ecrr‘icclg;ar em testes realizados por outras empresas para a certificagdo da qualidade dos 41 0,98 4.0 0,89
Garantia de devolugdo do dinheiro, caso o servigo prestado ndo seja satisfatdrio. 4.3 0,89 4,0 0,82
Escolher aquele que term aprovagio de algum drgio do governo. 4,4 0,65 4,1 0,34
Comparar as diversas opgdes para so entdo escolher. 4.1 0,85 4,0 0,84
Escolher LA Opcac ofertada por um estabelecimento que vocé confia por acreditar na 4.0 0,74 a1 0,79
sua reputacio
Escolher a opgdo mais cara 4,4 0,77 4,1 0,70
Pedir conselhos de amigos /parentes 3,4 0,68 2,9 0,78

Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

Ao analisar ¢ comparar ambos os grupos com relacio as estratégias utilizadas para reducio dos riscos
percebidos na compra de servigos hoteleiros virtualmente, ficou claro que que ambos concordaram que pedir
a opiniao de amigos/parentes ¢ testemunhos de pessoas como eles, artistas ou especialistas na drea os ajudaria
a evitar escolhas erradas na compra. Esses dados também encontram respaldo no estudo de Souza, Melo ¢
Barbosa (2012). Ao analisarem as estratégias de reducio de risco da escala de Roselius (1971), os autores
demonstraram que estas mesmas estratégias apresentavam forte adesio por parte dos consumidores, que
geralmente desejavam saber das experiéncias anteriores de outros consumidores.

TABELA 4
Correlagoes e p-valores para as varidveis da escala de percepcao de riscos com a escala
de tipologias de risco. As varidveis Q1 a Q4 correspondem a escala de percepgao de
risco, as varidveis Q5 a Q8 correspondem a escala de tipologias de risco percebido.

Comentarios Positivos
Correlacides OF Q6 Q7 0B P-valor Q5 Q& QF OB

a1 030 00z 035 011 Q1 00 0,82 002 052
Q2 030 -013 032 -011 Q2 0,07 0,8 005 051
Q3 0,24 0,07 011 008 Q3 0,04 0,69 0,49 0,72
04 0,23 003 003 017 Q4 0,16 0,59 062 0,30

Comentarios Negativos
Correlagies OF (8] Q7 OB P-valor Q5 Q& OF OB

a1 018 007 025 013 0l 002 0,36 0,00 001
0z -0,07 0,14 001 007 Q2 034 0,058 0,83 0,35
Qs 005 0,14 014 014 Q3 031 007 007 001
04 0,10 0,14 0,14 007 Q4 0,21 0,05 0,06 0,38

Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

Resta claro, portanto, que os consumidores atribuem alto grau de credibilidade as avaliagoes feitas por
outros consumidores acerca do produto, sejam estes individuos parte do seu convivio pessoal ou nio.
Entende-se, também, que o electronic word-of-mouth gerado por esses consumidores impacta na percepgao
de risco dos outros consumidores que estejam interessados no produto, podendo fazer com que estes
percebam menos ou mais riscos durante a compra.
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Correlagoes e p-valores das varidveis de percepgao de risco, tipologias de risco e estratégias de
reducio dos riscos. As varidveis Q9 a Q19 representam as estratégias de redugao dos riscos.

a1
Qo -0,10
Q10 0,03
011 0,14
Q12 -0,10
Q13 -0,06
Q14 -01&
Q15 -011
Q16 -0,18
Q17 -0,17
Qls 0,02
Q19 000

Q2
-0,08
0,05
-0,04
0,04
-0,0&
-0,04
-0,08
-0,08
-0,16
0,02
-0,02

Qs
-0,07
0,04
-0,02
0,01
-0,18
-0,05
-0,12
-0,14
-0,21
-0,05
0,00

TABELA 5

Q4
-0,14
0,04
0,14
0,04
-0,08
0,05
0,00
-0,0a
-0,0Z
-0,07
0,01

Qs
0,1z
0,16
0,10
-0,18
-0,04
0,12
-0,02
-0,02
0,1z
0,08
0,10

(0]5]
0,04
0,08
-0,03
0,18
011
0,02
011
0,06
-0,10
0,00
-0,01

Q7
011
0,25
0,19
-0,12
-0,07
0,03
0,00
-0,04
0,09
0,09
0,13

as
0,1z
-0,02
-0,04
0,05
-0,12
0,12
-0,01
0,12
-0,16
-0,11
-0,05

Q9

Q10
011
o1z
a1z
Q14
Q15
Q16
Q17
Q18
Q19

a1

0,19
071
0,07
0,21
0,46
0,04
0,15
0,0z
0,03
0,77
0,38

Q2

0,23
0,43
0,80
0,62
0,45
0,62
0,22
0,26
0,04
0,66
0,77

a3

0,37
0,56
0,82
0,85
0,0z
0,51
0,1z
0,08
0,01
0,53
0,35

Q4

0,07
0,62
0,07
0,57
0,29
0,55
0,396
0,26
0,81
0,28
0,86

as

0,12
0,04
0,18
0,0z
0,63
011
0,75
0,69
0,12
0,32
0,21

a6

0,63
0,25
0,73
0.0z
0,16
0,78
017
0,42
0,19
0,98
0,85

Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

Q7

0,16
0,00
0,01
011
0,39
0,67
0,98
0,58
0,25
0,22
0,08

Qs

0,12
0,68
0,65
0,54
0,12
0,10
0,87
0,08
0,04
0,14
0,51

Ademais, aqueles consumidores que foram expostos a comentarios positivos sobre o quarto de hotel antes

de responderem ao questiondrio tenderam a ser menos sensiveis ao prego, afirmando que o valor proposto era

justo ou extremamente justo. Jd os consumidores que leram comentérios exclusivamente negativos indicaram

que o prego era injusto ou extremamente injusto, ou seja, demonstraram maior sensibilidade ao fator prego.

Sugere-se, assim, que as reagdes do consumidor em relagao aos pregos, quando se trata de compras online,
dependem do tipo de comentério ao qual ele é exposto. As opinides dos consumidores avaliados neste estudo

variaram a um nivel de significAncia estatistica de p < 0,01. Portanto, a hipétese H1 foi suportada, uma vez

que arelagao apresentada entre os comentdrios aos quais os consumidores foram expostos e a sua sensibilidade

a0 preco demonstrou ser inversamente proporcional. Tal resultado estd em consonancia com o estudo de

Mayer e Avila (2010), indicando que, a depender do tipo de comentdrio com o qual o consumidor se depara
no ambiente virtual, suas inten¢oes também se modificam.

164



DEBORA MARIA SOARES SILVA, ET AL. ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH, RISCO PERCEBIDO E A SENSIBILIDADE DOS ...

| Comentirios Positivos Correlaciies |
o1 Qz s 04 - 05 Qa6 Q7 08

Qo -008 -00% 013 01z - -0,13 -0,10 -024 -0,15
Q10 003 Q26 022 001 - 9,19 028 003 -023
011 031 931 025 020 - 018 003 024 008
1z 033 o021 021 021 - 008 0,14 025 002
013 044 o049 032 005 - 021 011 0,21 -0,03
014 018 012 024 020 - 041 015 0,12 -0,08
Q15 01 0l 022 015 - 0,32 0,18 038 0,14
Ql6 00z Q02 008 006 - 027 005 0,23 -0,35
Q17 -005 Q0% 008 015 - 0,13 002 -005 -0,39
o8 014 o012 017 011 - 920 013 021 -0,19
019 00z Q11 009 01z - 0,16 003 0,16 -0,29

p-valores
01 02 Q3 04 - 05 06 Q7 03

Q9 084 053 045 04% - 044 056 014 038
Qlo o0 012 0,19 0354 - 028 003 053 016
Ql1 008 0085 0,12 022 - 027 038 014 0864
Q12 001 020 022 022 - 062 041 011 088
Q13 000 000 005 078 - 020 050 020 0,86
Q14 027 045 0,15 0,23 - 001 037 046 0,72
Qls 032 034 0,18 043 - 004 027 002 0,339
Ql6é 088 082 062 071 - 010 075 017 003
Ql7 075 059 062 035 - 042 092 075 002
Qls 039 042 030 053 - 007 045 020 027
Q19 059 051 08l 048 - 034 0585 033 0,03

Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

Ao testar se a percepgao de risco em relagio 4 compra de servicos hoteleiros ofertados virtualmente ¢
inversamente proporcional ao tipo de comentario que o consumidor 1¢é no ambiente virtual, notou-se que,
quando comparados os grupos, a relagio se mostra inversamente proporcional a um nivel de significAncia
estatistica de 0,04 (p=.04). Portanto, a hipdtese dois do estudo (H2) ¢ suportada. Esse resultado demonstra
que 0 eWOM ao qual o consumidor tem acesso, ou seja, o tipo de comentério (se positivo ou negativo), ¢
capaz de aumentar ou reduzir o grau de risco percebido na aquisi¢ao de servigos hoteleiros online.

Por fim, os dados do presente estudo revelaram que a relagio proposta entre a percepgao de justica de prego
e as inten¢des do consumidor em avaliar os estabelecimentos hoteleiros positivamente na internet, apds a
experiéncia com o servico, nao foi sustentada. Mais ainda, que esta suposta relagao, que poderia ser moderada
pela propensao do consumidor a assumir riscos, também nao ¢ suportada. O nivel de significAncia estatistica
verificado para tal relagio foi de 0,72 (p >.05), de modo que a hipétese H3 nao pode ser suportada. Assim
sendo, conclui-se que a percepgao de risco do consumidor aliada ao seu senso de justica quanto s estratégias
de precificagio adotadas por um estabelecimento hoteleiro no ambiente virtual nao sao capazes de determinar
o tipo de comentério que ele, porventura, venha a deixar na rede como forma de electronic word-of-mouth.

CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo analisar como o electronic word-of-mouth poderia afetar a sensibilidade do
consumidor aos precos praticados por estabelecimentos de servios hoteleiros no ambiente virtual, tendo a
propensao do sujeito ao risco como varidvel moderadora da relagao. Os dados mostraram que a maior parte
dos respondentes do estudo afirmou ler comentérios negativos acerca dos produtos antes de uma compra,
evidenciando que existe certa preocupagio em relagiao ao desempenho geral do produto. Com base nesta
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compreensio, entende-se que as empresas precisam estar atentas ao que ¢ dito pelos consumidores acerca
de seus produtos na internet. Tal abordagem de acompanhamento das opinides serve tanto para aprimorar
falhas decorrentes de possiveis problemas no desempenho do produto como, também, para manutengao de
um bom relacionamento com os clientes.

Ao analisar as hip6teses levantadas no estudo, pdde-se constatar que, dependendo do tipo de electronic
word-of-mouth ao qual o consumidor ¢ exposto no ambiente virtual, seja ele positivo ou negativo, a percepgao
de risco na escolha, bem como a sensibilidade relagao ao preco, podem variar. Diante disso, os resultados
deste estudo corroboram com o pensamento de autores, tais como Cortez ¢ Mondo (2018), ao afirmarem
que, conforme o tipo de comentario lido pelo consumidor antes da reserva de um quarto de hotel, todo o
processo de compra pode ser alterado, inclusive impactando nas suas reais inten¢oes de consumo. Isto pode
ser tornar ainda mais critico em se tratando especiﬁcamente de comentdrios negativos.

Portanto, os resultados do presente estudo refor¢am que o electronic word-of-mouth ¢ responsavel por
influenciar a tomada de decisao dos consumidores. Especialmente por analisar separadamente dois grupos
destintos de consumidores, trazendo assim uma abordagem diferente para os estudos da drea. Todavia,
durante o desenvolvimento ocorreram limitagdes, dentre elas pode-se destacar a pandemia causada pelo virus
SARS-COV2. Com a pandemia ¢ o isolamento social, foi necessario reestruturar o survey especialmente para
conseguir mais respostas sobre a frequéncia de compra dos consumidores (ampliando o periodo de seis para
oito meses) e consequentemente recomegar a coleta.

Mesmo com as limitagdes encontradas no presente estudo, o campo ainda se mostra fértil para o
desenvolvimento de estudos futuros. Recomenda-se, por exemplo, a investigacao mais detalhada de como o
electronic word-of-mouth poderia afetar a percepcao de risco e sensibilidade ao preco dos consumidores que
leem ambos os comentérios (positivos e negativos) sobre o produto antes da compra.
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