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Resumo

Esta pesquisa mediu as percep¢fes de justica que potenciais clientes tém sobre préaticas de
precos variaveis em hotéis e em companhias aéreas, comparou-as entre si e com as percepcoes
dos respondentes em duas pesquisas realizadas nos EUA em 1992 e 2001. As opinifes que
alunos universitarios deram sobre 21 cenarios foram analisadas através do Teste t de Student.
Elas mostraram que nos cenarios considerados aceitaveis ha informagdes claras sobre 0s precos
cobrados, descontos razoaveis sdo oferecidos em troca de restricbes ao cancelamento das
reservas ou a antecedéncia com que as reservas devem ser feitas, e precos distintos sdo cobrados
por servicos percebidos como diferentes. E que as praticas julgadas inaceitaveis incluem a
oferta de beneficios considerados insuficientes quando confrontados com as restricGes
impostas, e a omissdo de mudancas nas transacdes de referéncia. Comparando-se as médias das
percepcdes obtidas nesta pesquisa com as apuradas nos EUA, observou-se que os respondentes
daqui julgaram as praticas de precos variaveis dos hotéis e das empresas aéreas mais aceitaveis
que os dos EUA em 1992 e 2001; e que as diferencas entre as médias das percepcles sobre as
praticas de precos dos hotéis e das empresas aéreas nao foram significantes, assim como na
pesquisa de 2001 nos EUA e diferente do que foi observado em 1992.

Palavras-chave: Gerenciamento de receitas; Yield management; Politicas de precos; Geréncia
de hotéis e de companhias aéreas.
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Abstract

This survey measured perceptions of justice that potential customers have about variable pricing
practices in hotels and airlines, compared them with each other and with the perceptions of
those interviewed in two surveys conducted in the USA in 1992 and 2001. The opinions that
university students have given about 21 scenarios were analyzed using the Student’s t test. They
showed that in the scenarios rated as acceptable there is clear information on the pricing
practices, reasonable discounts are offered in return for restrictions in the cancellation of
reservations or for the antecedence with which the reservations should be made, and different
prices are charged for services perceived as distinct. And the practices considered unacceptable
include the offer of benefits deemed scant when compared to the imposed restrictions and the
omission of information about changes in the reference transaction. Comparing the mean
perceptions obtained here with the averages found in the USA, it was observed that here the
respondents have judged the pricing practices of hotels and airlines more acceptable than in the
USA in 1992 and 2001, and the differences between the mean perceptions about the pricing
practices of hotels and airlines were not significant, as in the 2001 survey in the U.S. and
different from what was observed in 1992.

Keywords: Revenue management; Yield management; Pricing policies; Hotels and Airlines
Management.

1 Introducéo

O Brasil enfrenta o desafio de incentivar o turismo para aproveitar os investimentos
feitos em capacidade instalada para a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016. No
Rio de Janeiro, de 2010 a 2016, o nimero de quartos de hotel saltou de 28 mil para 54 mil. A
grande questdo € que a taxa de ocupacdo apds os jogos ficou abaixo do esperado (BOERE;
SOUZA, 2016). “Recompor uma taxa melhor é o grande desafio, daqui para frente, de
hoteleiros ¢ autoridades” (GOIS, 2016, p. 14).

Hotéis e companhias aéreas estdo entre as empresas que tém capacidade instalada
relativamente finita, oferecem servicos pereciveis que podem ser reservados pelos clientes com
antecedéncia, operam em mercados que podem ser micro-segmentados, tém custos marginais
relativamente baixos quando comparados com as receitas marginais, tém custos fixos elevados,
e enfrentam demanda flutuante, porém previsivel. Por isso tém forte incentivo para recorrer ao
yield management.

Yield management, segundo Kimes e Chase (1998), consiste em gerenciar 0S recursos
destinados a prestacdo do servigo, a antecedéncia com que as reservas dos servicos sao feitas,
a hora do dia em que os servicos sdao oferecidos e 0s precos que sdo cobrados para controlar a
demanda dos clientes com o propdsito de maximizar a rentabilidade esperada.

Um trabalho que surge com frequéncia quando se consulta 0 Google Académico' foi
realizado por Moraes (2002) no periodo de agosto de 2000 a marco de 2002. Ele entrevistou
gerentes de venda, de reservas e de recepcdo de onze hotéis reconhecidos nacional e
internacionalmente, situados na orla da cidade do Rio de Janeiro, e que tinham mais de cem
apartamentos. A andlise das respostas o levou a concluir que somente quatro dos onze hotéis
visitados tinham programas de yield management implantados ou em implantagdo. Eram hotéis
de grande porte pertencentes a redes internacionais e a grandes redes nacionais; 0s que
pertenciam a redes internacionais adotaram o modelo por imposicdo de suas matrizes, e 0s
nacionais por pressdes competitivas. Nenhum deles estava usando o modelo cléssico de yield
management, mas seus gerentes afirmaram estar satisfeitos com os resultados obtidos.

Mateérias sobre yield management publicadas no sitio Hotelier News citam o Tivoli S&o
Paulo Mofarrej, o Grand Hyatt Sdo Paulo, o George V (os empreendimentos dos Altos Pinheiros
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e Casa Branca) (HOTELIER NEWS, 2010), e os hotéis Slavieiro (HOTELIER NEWS, 2011)
como exemplos de hotéis que estdo comprometidos com o modelo, sugerindo que o quadro
observado por Moraes (2002) provavelmente ndo se alterou muito.

Castro e Marques (2012) entrevistaram os principais gestores do Gran Marquise Hotel,
do Beach Park e do Hotel Luzeiros Fortaleza, e concluiram que esses gestores pouco utilizavam
o0 yield management, apesar de conhecerem o modelo e reconhecerem a contribuicdo que ele
pode dar para a lucratividade dos hotéis. Esse resultado oferece suporte adicional a hipétese de
que o yield management ainda ndo é uma pratica muito difundida no setor hoteleiro do Brasil.

Moraes (2002) notou, ainda, que parecia haver um consenso entre alguns gerentes de
hotéis que ndo adotavam o yield management. “Eles declararam achar que o programa néo
poderia ser implementado na sua forma original” porque acreditavam que os “consumidores
brasileiros ndo estavam preparados para aceitar precos diferentes pelo mesmo produto em
diferentes épocas do ano” (MORAES, 2002, p.181). Esta, segundo eles, seria a maior barreira
para que o modelo gerasse o0s resultados esperados.

Como j& conhecia os resultados das experiéncias de hotéis no exterior com yield
management (HANKS; CROSS; NOLAND, 2002) e ja tinha consultado pesquisas que
examinaram as percepcOes de justica sobre as praticas de pregos varidveis em hotéis e em
companbhias aéreas nos EUA (KIMES, 1994, 2002), Moraes (2002) comentou que o0s temores
destes gerentes eram infundados e sugeriu que eles e seus hotéis teriam muito a ganhar
reexaminando a decisdo de ndo adotar o yield management.

Considerando que os hotéis tém todas as caracteristicas que justificam a adocédo do yield
management, a presente pesquisa se propde a examinar se as evidéncias empiricas suportam as
crencas dos gerentes dos hotéis que ndo adotavam o yield management com receio de que
consumidores brasileiros ndo aceitassem as praticas de pre¢os variaveis. Mais especificamente,
pretende-se examinar como consumidores brasileiros julgam as praticas de precos variaveis
associadas ao yield management, e como as avaliacdes dos consumidores brasileiros se
comparam com as avalia¢fes de consumidores nos EUA; e ponderar sobre as implica¢des que
esse conhecimento tem para os gerentes que desejam adotar o yield management nos hotéis que
administram.

Como sera esclarecido mais adiante, o escopo da pesquisa foi ampliado, incluindo
também a avaliacdo das opinides dos consumidores potenciais dos servi¢os das companhias
aereas.

Sdo quatro, as se¢des que completam este artigo. A segunda apresenta as referéncias
conceituais e 0s objetivos da pesquisa. A terceira descreve os métodos escolhidos para realiza-
la. A quarta descreve as caracteristicas da amostra, e enumera e comenta os resultados obtidos.
Finalmente, a quinta resume os principais achados e identifica as contribui¢des desta pesquisa.

2 Revisdo Bibliografica

2.1 A decisdo de recorrer ao yield management

Kimes e Chase (1998, p. 156) esclarecem que
yield management é o gerenciamento dos quatro C’s dos servicos pereciveis
(Calendar — a antecedéncia com que as reservas sdo feitas; Clock — a hora do dia em
que o servico é oferecido; Capacity — o inventario de recursos destinados a prestagéo
dos servicos; e Cost — 0 preco dos servigos) para gerenciar o quinto C, Customer
demand, de maneira que maximize a lucratividade (das empresas).
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Nem todas as empresas precisam ou podem recorrer ao yield management. As que mais
podem se beneficiar dele tém as seguintes caracteristicas (BERMAN, 2005, p. 171): a demanda
pelos servigos que oferecem apresenta variagOes significativas ao longo do dia, por dia da
semana, ou por estacdo; a demanda pelos servigos que prestam pode ser segmentada; 0s
segmentos de mercado que atendem apresentam diferencas significativas nas elasticidades de
preco; a demanda pelos servicos que prestam € razoavelmente previsivel; os servigos que
oferecem podem ser reservados pelos clientes em diferentes periodos de tempo; o uso dos
servicos que prestam € incerto apesar dos clientes fazerem reservas; elas tém custos marginais
relativamente baixos quando comparados com as receitas marginais, e custos fixos elevados; e
elas tém capacidade relativamente limitada e perecivel.

Marmorstein, Rossomme e Sarel (2003) comentam que casos passados publicados na
imprensa geral e em periodicos académicos indicam que a decisdo de adotar o yield
management nas empresas é precedida por uma comparacdo dos ganhos esperados atraves do
controle da demanda com 0s custos e 0s riscos provaveis de adota-lo. Os ganhos esperados
resultam do aumento do nimero de unidades vendidas combinado com os melhores precos que
possam ser cobrados por cada unidade vendida em um empreendimento onde os produtos e
servicos sdo pereciveis. E 0s custos e riscos provaveis derivam da implantacdo e da manutencéo
do sistema, da possibilidade de que os clientes se sintam injusticados ou adotem
comportamentos oportunistas, e da possibilidade de que as formas usadas para auferir 0s ganhos
esperados comprometam a percepcdo que os clientes tém da qualidade e da imagem dos
Servigos.

2.2 Restricdes ao controle da demanda pelos servicos

Kimes e Chase (1998) salientam que os sistemas de yield management podem controlar
a demanda através de diferentes combinacgdes de estratégias de controle de duracdo do uso dos
servicos e de estratégias de precos variaveis. O controle da duracdo do uso dos servicos pode
ser obtido pela utilizacdo de sistemas de informacdo e de métodos de previsdo para alocar a
capacidade limitada e perecivel da melhor maneira possivel (métodos internos); ou pela
responsabilizacdo dos clientes pela adequada utilizacdo da capacidade instalada (métodos
externos). O controle da demanda por meio de precos varidveis se da pela cobranca de precos
diferentes pela utilizagdo do mesmo servi¢o no mesmo espacgo de tempo, dependendo do cliente
e das caracteristicas da demanda que faz.

Ao considerar as estratégias de controle da demanda pelos servicos, Kimes e Chase
(1998) comentam que a responsabilizacdo dos clientes pela adequada utilizagdo da capacidade
instalada (métodos externos para o controle da demanda) e/ou a cobrancga de precos variaveis
que parecam despropositados aos clientes podem fazer com que os clientes se sintam
injusticados, e acabem comprometendo a proépria finalidade do yield management.

Para estes autores, sdo dois 0s modos gque as empresas tém para evitar a insatisfacao dos
clientes com os precos cobrados pelos produtos e servi¢cos comercializados. O primeiro € a
cobranca de precos que parecam logicos e justos; e 0 segundo é o emprego de grades de pregos
(lista de qualificacbes que devem ser respeitadas para que descontos sejam concedidos)
comunicadas prévia e amplamente que justifiquem a variacdo dos precos.

A possibilidade de que os clientes se sintam injusticados pelos meios usados para o
controle da demanda foi formalmente considerada por Marmorstein, Rossomme e Sarel (2003)
como parte dos custos e riscos associados a adocao do yield management. Dessa forma, eles
estabeleceram concretamente uma das restricbes ao controle da demanda pelos servigos,
sugerindo que eventualmente projetos de servicos aparentemente Idgicos podem reduzir a
receita e o lucro das empresas.

Como esta pesquisa tem por finalidade avaliar as percepcdes de justica que os clientes
tém do uso de precos variaveis para o yield management em hotéis e em companhias aéreas, a
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secdo seguinte apresenta o conceito de justica percebida nos precos; e um modelo que mostra
como justica € avaliada pelos clientes, e quais sdo os fatores que influenciam as avaliacGes
feitas sobre os pregos praticados.

2.3 Percepg0es de justica nos precos

Para Xia, Monroe e Cox (2004), a percepcdo de um consumidor de que o0 preco de um
produto ou servico é justo resulta da comparacdo desse pre¢co com o pre¢o cobrado por um
concorrente do vendedor, com o preco pago pelo consumidor em uma compra realizada no
passado, e com 0s precos pagos por conhecidos do consumidor em transacdes similares (aspecto
cognitivo); e das emocgBes evocadas no consumidor por essa comparacdo (aspecto afetivo).
Esses autores assumem que as percepcdes de que 0s pregos praticados sdo justos sdo
determinadas pelos seguintes fatores:

a. Similaridade na transacdo e escolha de uma parte para comparacdo — Uma transacédo
econémica envolve a venda de um produto ou a prestacdo de um servigo em certa localidade
por um montante de dinheiro segundo termos especificados previamente entre, a0 menos, duas
partes. Todas essas caracteristicas sdo examinadas quando compradores avaliam se héa justica
nos precos cobrados.

b. Distribuicdo de custos e de lucros — A percepc¢édo de que um preco € injusto resulta ndo s6 da
avaliacdo do montante cobrado, mas também da compreensdo dos motivos que explicam o valor
cobrado. Quando os custos incorridos pelos vendedores podem ser observados, eles servem de
referéncia para as avaliagdes feitas pelos consumidores.

c. Atribuicbes da responsabilidade — E comum que compradores busquem informacdes sobre
0s motivos que levam os vendedores a determinar os pregos que cobram pelos produtos e
servicos que oferecem. Também é comum que compradores se sintam injusticados quando
percebem que ha um desequilibrio nos pregos e o atribuem a uma iniciativa voluntaria dos
vendedores.

d. Estagio da relagdo comprador-vendedor (confianca) — A medida que aumenta a frequéncia
das transacOes entre vendedores e compradores, aumenta a confianca reciproca e, no caso dos
compradores, a percep¢do de que 0s precos cobrados pelos produtos e servigos séo justos.

e. Conhecimento, crencas e normas sociais — Normas sociais, crengas e 0 conhecimento das
praticas adotadas por empresas individuais ou em setores econémicos especificos interferem
nas avaliagdes que compradores fazem sobre a justica dos precos.

Diller (2008) elaborou e expandiu a lista dos fatores (ou elementos) que influenciam as
percepcOes de que os precos praticados sdo justos, organizada por Xia, Monroe e Cox (2004).
Na sua concepcao essas percepcdes resultam da ponderagédo dos seguintes elementos: Justica
distributiva que traduz a ideia de que em uma transagao comercial uma parte ndo deve alcancar
um ganho simplesmente impondo uma perda equivalente a outra; Consisténcia que implica que
os procedimentos adotados nas relagbes entre duas partes sempre respeitardo um conjunto de
normas, formais ou ndo, previamente acertadas; Confiabilidade nos precos que indica que 0s
valores cobrados séo os acertados por ocasido da contratacdo, e que, se eles precisarem ser
revistos, somente o serdo ap0s novas negociagoes; Honestidade nos precos que esta associada
a verdade e a clareza das informagGes fornecidas sobre os precos cobrados. Ela é importante
porque, em condi¢Bes normais, os clientes esperam receber informaces precisas, facilmente
compreensiveis e completas sobre precos e demais aspectos dos produtos e servigos que
adquirem; O direito de influenciar e de codeterminar no pressuposto que a possibilidade de
exercer influéncia e o direto & codeterminagdo na formatacéo das relagdes comerciais promove
a aceitacdo, especialmente em relagcfes assimétricas; Respeito e consideracédo em relacéo ao
parceiro, atitudes fundamentais para a preservacdo de relagdes de negdcio duradouras; e
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NegociacOes justas que se manifestam em generosidade em caso de duvida e flexibilidade em
face de circunstancias imprevistas.

2.4 PercepcOes de justica sobre as praticas de precos variaveis associadas ao yield
management

Nos ultimos anos foram realizadas varias pesquisas para documentar e analisar as
percepg¢des de justica sobre as praticas de pregos variaveis associadas ao yield management em
hotéis, companhias aéreas e restaurantes (por exemplo, ANDRES-MARTINEZ; GOMEZ-
BORJA; MONDEJAR-JIMENEZ, 2014; BELDONA; NAMASIVAYAM, 2006; BELDONA;
KWANSA, 2008; CHOI; MATTILA, 2004; CHOI; MATTILA, 2005; CHOI; MATTILA,
2006; HADDAD; HALLAK; ASSAKER, 2015; HEO; LEE, 2011; KIMES, 1994; KIMES,
2002; KIMES; NOONE, 2002; ROHLFS; KIMES, 2007; SAHUT; HIKKEROVA, PUPION,
2016; TAYLOR; KIMES, 2010; WIRTZ; KIMES, 2007). Esta se¢do, porém, examina somente
as pesquisas de Kimes (1994, 2002) e Kimes e Noone (2002) pela importancia que tém para o
trabalho realizado, e por problemas de limitac&o de espaco.

Em 1992, Kimes (1994, 2002) entrevistou 118 hospedes de um hotel situado em Nova
York para verificar e comparar as percepcdes de justica que eles tinham das politicas de preco
de hotéis e de companhias aéreas. Em geral, 0s cenarios que os respondentes consideraram

plenamente aceitaveis tinham as seguintes caracteristicas:
(1) havia informac6es disponiveis sobre as diferentes opcbes de preco; (2) descontos
substanciais eram oferecidos em troca de restrigdes ao cancelamento das compras; (3)
restricbes razoaveis eram impostas em troca de tarifas com descontos; e (4) precos
distintos eram cobrados por servigos e produtos percebidos como diferentes (KIMES,
2002, p. 28).

Por outro lado, as préticas julgadas inaceitaveis incluiam “ (1) a oferta de beneficios
considerados insuficientes quando confrontados com as restricdes impostas; (2) a imposicao de
restricdes tidas como severas quando comparadas com o0s descontos oferecidos; e (3) a ndo
divulgacdo de mudangas na transagdo de referéncia” (KIMES, 2002, p. 30).

Ao comparar as avaliag@es das politicas de pregos dos hotéis com as politicas de precos
das empresas aéreas, Kimes (2002) observou que a aceitacdo do yield management nas
empresas aéreas era maior que nos hotéis; e atribuiu essa diferenca a experiéncia dos clientes
das empresas aéreas com o modelo. Nas suas palavras, “os clientes aceitam (mais) as praticas
de yield management quando negociam com as companhias aéreas porque tém sido expostos a
elas. Eles podem néo vé-las como justas, mas as vém como usuais” (KIMES, 2002, p. 27).

Em 2001, Kimes e Noone (2002) usaram uma versdo reduzida do mesmo questionario
aplicado por Kimes (1994, 2002) em 1992 para obter as respostas de 65 hdspedes do hotel da
Cornell University e receberam respostas similares as obtidas em 1992. No entanto, constataram
que as diferencas de aceitacdo do yield management nos hotéis e nas companhias aéreas
deixaram de ser significantes. Elas atribuiram isso a familiaridade dos clientes com o modelo
que passou a ser usado com freqiiéncia também nos hotéis.

2.5 Algumas consideracdes acerca das pesquisas que avaliaram as percepg0Oes de justica
sobre as estratégias de precos

Tomando por base o modelo conceitual de percepgéo de justica nos pre¢os proposto por
Xia, Monroe e Cox (2004), pode-se notar que as pesquisas de Kimes (1994, 2002) e de Kimes
e Noone (2002) trataram unicamente dos aspectos cognitivos das avaliagdes dos clientes.

Quanto aos fatores que podem ser usados nas avaliacdes de justica nos precos, 0S
cendrios descritos nos questionarios destas pesquisas incluiram (1) a similaridade nas
transacdes e a escolha de referéncias para comparacao; e (2) a distribuicédo de custos e lucros.
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A eles se somam os seguintes fatores identificados por Diller (2008): a questdo da honestidade
nos precos; o direito de influenciar e codeterminar; e o respeito e consideragdo aos parceiros.

2.6 Objetivos da pesquisa

Esta pesquisa tem por objetivo analisar as percepges de justica que os clientes, de fato
ou potenciais, tém sobre as praticas de precos varidveis associadas ao yield management em
hotéis e em companhias aéreas. Ela replicara as pesquisas feitas por Kimes (1994, 2002) e por
Kimes e Noone (2002).

Tal como Kimes (1994, 2002) e Kimes e Noone (2002), os autores desta pesquisa
documentardo as percepgdes de justica que os clientes tém sobre as praticas de precos nos hotéis
e nas companhias aéreas. Em seguida, comparardo essas percepcgdes entre si (hotéis vs.
companbhias aéreas), e com as percepc¢des dos respondentes nos EUA em 1992 e em 2001.

Ressalta-se, por oportuno, que quaisquer comentarios que possam ser feitos com base
nestas comparacdes devem ser considerados com reservas pelos seguintes motivos:

a. Ndo ha informacdes sobre a nacionalidade dos respondentes nas pesquisas de Kimes (1994,
2002) e Kimes e Noone (2002), nem tampouco evidéncias de gque elas tomaram cuidados para
garantir que todos os respondentes tivessem a mesma nacionalidade, e realmente residiam nos
EUA.

b. H& um grande intervalo de tempo entre as pesquisas que estas autoras realizaram nos EUA,
e as feitas aqui no Brasil; e

c. N&o se deve achar que as diferencas entre as percepgOes dos respondentes nos EUA e no
Brasil reflitam necessariamente diferencas nas culturas desses dois paises. Como Beldona e
Kwansa (2008) e Bolton, Keh e Alba (2010) mostraram, sdo grandes as probabilidades de que
haja variaces significativas nos tracos culturais dos habitantes de cada pais.

3 Metodologia

3.1 Método de pesquisa e questionarios

Esta pesquisa consiste em um levantamento baseado em cenarios. Os questionarios
utilizados foram desenvolvidos por Kimes (1994, 2002) e usados em 1992 por Kimes (1994,
2002) e em 2001 por Kimes e Noone (2002). Eles apresentam 21 cenarios que descrevem
praticas de precos que podem ser adotadas por hotéis e por companhias aéreas, solicitando que
os respondentes julguem a sua aceitabilidade escolhendo um ponto em uma escala de sete
pontos, onde o nimero 1 designa que o cenario é plenamente aceitavel, e o nimero 7, que o
cenario € totalmente inaceitavel.

Em cada questionario foram acrescentadas questbes para obter a idade, a renda
doméstica mensal, o0 género, e a freqiiéncia com que 0s respondentes usaram 0s servicos de
hotéis e de companhias aéreas nos ultimos trés anos por conta prépria ou por conta das empresas
onde trabalham.

3.2 Amostra

Para obter os dados requeridos para realizacdo desta pesquisa decidiu-se, por uma
questdo de conveniéncia, aplicar o questionario a uma amostra de alunos de cursos de graduacao
e de pos-graduacdo de trés instituicdes de ensino superior situadas na cidade do Rio de Janeiro,
assim como fizeram Heo e Lee (2011) e Beldona e Namasivayam (2006). Isso significa que a
amostra n&o é aleatoria.
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3.3 Estatisticas

Para analisar as respostas obtidas foram usadas as medidas mais comuns de estatistica
descritiva (minimo, maximo, média, mediana, moda e desvio padrdo), e para examinar as
diferencas de aceitacdo do yield management nos hotéis e nas companhias aéreas foi empregado
0 Teste t de Student para amostras independentes, tal como fizeram Kimes (1994, 2002) e Kimes
e Noone (2002). Foram consideradas significantes, as diferencas que apresentaram valores de
probabilidade iguais ou inferiores a 10% em testes bicaudais. As analises foram feitas através
do software SPSS® verséo 17.

A hipétese de igualdade das variancias das variaveis da pesquisa, requerida para a
adequada aplicacédo do Teste t de Student para igualdade de médias, foi examinada através do
Teste de Levene. Kerlinger (1973) comenta que, a rigor, a analise de dados obtidos através de
escalas ordinais, como é o caso da maior parte dos dados desta pesquisa, deveria ser realizada
através de testes ndo paramétricos. Porém, reconhece que essa norma € desrespeitada com
muita frequéncia, e que muitas informacdes Uteis foram obtidas dessa forma em pesquisas nas
areas de psicologia, sociologia e educacao.

N&o obstante estas ponderacgdes, a hipdtese de que as avaliacdes referentes as praticas
de hotéis e de companhias de aviagdo pertencem a mesma populacdo serd examinada também
através do Teste de Mann-Whitney, uma opcao ndo paramétrica ao Teste t de Student.

3.4 Limitacdes da pesquisa

Sdo duas, as limitagbes impostas pela metodologia adotada. A primeira resulta da
decisdo de utilizar uma amostra ndo aleatéria de alunos. De fato, ela impede que as estatisticas
obtidas sejam empregadas para fazer inferéncias sobre as percepcdes da populacdo. Mesmo
assim, decidiu-se avaliar o nivel de significancia das estatisticas obtidas para fornecer aos
leitores mais um critério de julgamento, tal qual fizeram os autores dos estudos revistos na se¢do
anterior e fazem outros pesquisadores.

A segunda limitacdo € consequéncia de ndo se ter ajustado o questionario a
regulamentacdo relativa a prestacao de servicos de transportes aéreos e de hospedagem vigente
no pais. No Brasil vigora o regime de liberdade tarifaria na prestacdo dos servicgos de transportes
aéreos (LEI N. 11.182, 2005; RESOLUCAO ANAC N. 83, 2009), mas a Agéncia Nacional de
Aviacdo Civil (ANAC) determina que as tarifas referentes aos servicos regulares sejam
registradas e que as companhias informem as condic¢Bes de aplicagcdo de cada base tariféria,
incluindo regras e restrigcdes, em todos os seus pontos de venda e atendimento (RESOLUCAO
ANAC N. 140, 2010). Ademais, a prestacao de servicos de transportes aéreos esta sujeita as
imposicdes dos Orgdos de defesa dos consumidores que eventualmente conflitam com as
normas da ANAC. Esse é o caso dos 6nus impostos aos clientes por cancelamento de passagens
ndo utilizadas e seus reembolsos (ART. 7°, PORTARIA 676/GC-5, 2000; ART. 740, LEI N.
10.406, 2002; ART. 49 DA LEI N. 8.078, 1990).

O exame das normas de protecdo ao consumidor em relacdo ao cancelamento de
reservas hoteleiras revela um cenario diferente ao aplicado as passagens aéreas. O reembolso
estd sujeito a previsdo contratual, exigindo-se apenas que a multa esteja expressamente
detalhada no contrato e que essa informag&o seja claramente apresentada ao consumidor (ART.
20, DECRETO FEDERAL N.7.381, 2010). Respeitado o direito de o consumidor desistir
(ART. 49 DA LEI N. 8.078, 1990), inexiste limite a penalidade sendo admitida a retencéo
integral do valor pago.

Como se decidiu usar o questionario desenvolvido por Kimes (1994, 2002), e ele ndo
foi ajustado para as peculiaridades do ambiente legal brasileiro, ndo se pode excluir a
possibilidade de que as percepgfes de justica expressas pelos respondentes tenham sido
influenciadas pelas normas vigentes no pais. Por outro lado, como o grau de conhecimento
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dessas normas pelos consumidores varia, e, em geral, ndo é grande, essas influencias podem
ndo ser tao fortes a ponto de comprometer os resultados obtidos.

4 Justica Percebida nos Precos Praticados: Analise das Respostas
4.1 Os respondentes

Os dados usados nesta pesquisa foram obtidos através da aplicacdo de questionarios
com duzentos alunos inscritos em cursos de graduacdo e de pos-graduacao de trés instituicdes
de ensino superior situadas na cidade do Rio de Janeiro nos meses de fevereiro e margo de 2011.

A idade dos respondentes variou de 18 a 63 anos (idade média = 27 anos), porém cerca
de 11% tinham 20 anos, e 85% tinham idades inferiores ou iguais a 34 anos. O género da maior
parte dos respondentes era feminino (56%). E a renda doméstica mensal dos respondentes
variou de R$500 a R$23.000, e em média era de R$5.130. No entanto, 12% dos respondentes
auferiam R$3.000 e 51% auferiam valores iguais ou inferiores a esse valor.

As respostas atestam que o0s respondentes ndo utilizaram muito os servicos de
companhias aéreas e de hotéis nos trés anos passados por conta propria nem por conta das
empresas onde trabalhavam. 41,5% dos respondentes ndo viajaram de avido ou ndo se
hospedaram em hotéis nos trés anos passados; o nimero de viagens / hospedagens médias por
conta prépria foi de 2,95; e 0 nUmero de viagens / hospedagens médias por conta das empresas
foi de 1,15. Logo, pode-se supor que a familiaridade direta dos respondentes com as politicas
de precos dos hotéis e das companhias aéreas era reduzida. E que qualquer conhecimento que
eles provavelmente tinham a esse respeito deve ter sido adquirido através de conversas com
amigos e conhecidos, através de matérias publicadas frequentemente nos jornais e revistas,
através das campanhas publicitarias das companhias aéreas e de hotéis, ou através das ofertas
de empresas de turismo e de sites especializados na venda desses servicos ou de servicos em
geral.

4.2 Médias das percepcdes de justica

Ap0s tabular as respostas, foram determinadas as médias das percepcdes de justica para
cada um dos vinte e um cenarios submetidos a apreciacdo dos respondentes, separadas em trés
categorias: médias para hotéis, médias para companhias aéreas, e médias gerais (para hotéis e
companhias aéreas). O nivel de significancia das diferencas entre as médias para hotéis e para
companbhias aéreas foi avaliado através do Teste t de Student para amostras independentes. Por
fim, as médias obtidas foram comparadas com as médias apuradas por Kimes (2002) e por
Kimes e Noone (2002) nas pesquisas que fizeram nos EUA. Essas estatisticas estdo
apresentadas na Tabela 1.

Antes de testar as diferencas das médias, a igualdade das variancias das variaveis para
0s hoteis e para as companhias aéreas foi examinada atraves do Teste de Levene, e, nos casos
em que ela ndo pode ser assumida ao nivel de significancia de 5%, os testes foram feitos com
os valores do t de Student devidamente ajustados.

Por uma questdo de consisténcia e para facilitar a leitura, a analise das diferencas de
médias esta organizada nas mesmas categorias empregadas por Kimes (2002).
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Tabela 1 - Percepcdes de Justica Sobre as Praticas de Precos Varidveis Apuradas na Presente Pesquisa e nas Pesquisas Anteriores

Questdes Presente pesquisa Kimes (1994, 2002) KN2
Hotéis Cias. Valor Média Hotéis Cias. Media Meédia
Aéreas p Geral Aéreas Geral Geral
(1) Um hotel (Cia. aérea) aumenta em 10% o valor das diarias se as reservas forem feitas no prazo de até
trés dias antes da chegada. Ele tem anunciado essa politica, e sempre informa aos clientes que eles podem
obter uma diéria mais baixa se fizerem suas reservas com antecedéncia. 2,62 2,84 0521 2,72 429 300 367 290
Maria telefona para o hotel (Cia. aérea) cinco dias antes da chegada, e recebe o preco mais baixo. Roberta
telefona dois dias antes da chegada, e recebe uma cotacdo 10% maior que a recebida por Maria.
(2) Um hotel (Cia. aérea) aumenta em 10% o valor das diarias se as reservas forem feitas no prazo de até
trés dias antes da chegada. Ele ndo tem anunciado essa politica, e ndo informa aos clientes que eles podem
obter uma diéria mais baixa se fizerem suas reservas com maior antecedéncia. 4,84 518 0,375 499 ND°* ND® 572 550
Maria telefona para o hotel (Cia. aérea) cinco dias antes da chegada, e recebe 0 preco mais baixo. Roberta
telefona dois dias antes da chegada, e recebe uma cotacdo 10% maior que a recebida por Maria.
(3) Um hotel (Cia. aérea) permite que seus agentes de reserva concedam descontos de até 20% sobre o
valor da <.1|ar|a rggular. Se 0s cI_lgntes ndo pedirem uma diaria (passagem) menor naF) receberdo nenhum 4,10 439 0305 424 ND* ND® 645 590
desconto; se pleitearem uma diaria (passagem) menor receberdo 10% de desconto; e se ameacarem se
hospedar (viajar) em hotéis (cias.) concorrentes, os clientes receberdo 20% de desconto.
4) U_m hote[(Cla. gerea) esta aljunuand? uma reduc¢do espeua!,np valor das diérias (passagens), mas se 4,96 540 010 517 603 672 636 610
os clientes ndo pedirem a reducdo, pagardo o valor normal da diaria (passagem).
(5) Um hotel (Cia. aérea) cobra uma multa de 50% do valor das diarias (passagens), caso elas sejam 4,50 48 0199 467 604 672 636 NDP

canceladas. Os clientes ndo recebem nenhum beneficio pela adogdo dessa politica.

Nota. Fonte: Os autores.

2 KN — Kimes e Noone (2002).

®ND — informag&o ndo disponivel.

* estatisticamente significante a niveis iguais ou inferiores a 10 %.
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Tabela 1 (Continuacao) - Percepcdes de Justica Sobre as Préticas de Precos Variaveis Apuradas na Presente Pesquisa e nas Pesquisas Anteriores

uestdes resente pesquisa imes ,
Questd P i Ki (1994, 2002) KN?
Hotéis Cias. Valor Média Hotéis Cias. Média Média
Aéreas p Geral Aéreas Geral Geral

(6) Um hotel (Cia;aérea) cobrzi uma multa,d_e 50% do valor das diériasN(passagens), caso elas sg,ja_m canceladas. 204 309 0536 302 412 428 420 NDP
Como compensacao pela adocdo dessa politica, ele oferece uma reducdo de 20% no valor da diaria (passagem).

(7) Um hotel (Cia. aérea) cobra uma multa de 50% do valor das diarias (passagens), caso elas sejam canceladas.
Como compensacio pela adogdo dessa politica, ele oferece gratuitamente aos hospedes o café da manhd (bonus 3,55 2,69 0,001* 3,15 4,80 510 494 NDP
de mil milhas).

(8) Um hotel (Cia. aérea) cobra uma multa de 50% do valor das diarias, caso elas sejam canceladas. Como
compensacdo pela adocdo dessa politica, ele oferece quartos (poltronas) de nivel superior (room upgrade).

(9) Um hotel (Cia. aérea) cobra uma multa de 50% do valor das diarias, caso elas sejam canceladas. Como
compensacio pela adogio dessa politica, ele oferece uma reducgdo de 20% no valor da diaria (passagem) da 3,34 3,21 0,570 3,28 420 431 425 NDP
préxima compra.

(10) Um hotel (Cia. aérea) tem a politica de ndo reembolsar o valor das diérias (passagens), caso elas sejam
canceladas. Os clientes ndo recebem nenhum beneficio pela adocéo dessa politica.

(11) Um hotel (Cia. aérea) tem a politica de ndo reembolsar o valor das diérias (passagens), caso elas sejam
canceladas. Como compensacdo pela adogio dessa politica, ele oferece uma reduco de 20% no valor da diaria 3,74 3,96 0,395 3,85 4,63 489 4,75 ND°
(passagem).

(12) Um hotel (Cia. aérea) tem a politica de ndo reembolsar o valor das diarias (passagens), caso elas sejam

canceladas. Como compensagio pela adogio dessa politica, ele oferece gratuitamente aos hospedes o café da 3,96 3,51 0,099* 3,75 503 557 529 NDP
manh& (bonus de mil milhas).

(13) Um hotel (Cia. aérea) tem a politica de ndo reembolsar o valor das diérias (passagens), caso elas sejam

canceladas. Como compensacio pela adogio dessa politica, ele oferece quartos (poltronas) de nivel superior 3,91 3,86 0,858 3,89 510 549 529 NDP
(room upgrade).

(14) Um hotel (Cia. aérea) tem a politica de ndo reembolsar o valor das diérias (passagens), caso elas sejam

canceladas. Como compensacéo pela adocgio dessa politica, ele oferece uma reducio de 20% no valor da diaria 3,72 3,76 0,902 3,74 475 498 486 NDP
(passagem) da préxima compra.

Nota. Fonte: Os autores.

2 KN — Kimes e Noone (2002).

®ND — informagéo ndo disponivel.

* gstatisticamente significante a niveis iguais ou inferiores a 10 %.

323 297 0326 311 4,98 491 495 NDP

482 536 0,054* 508 6,05 692 646 NDP
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Tabela 1 (Continuacao) - Percepcdes de Justica Sobre as Préticas de Precos Variaveis Apuradas na Presente Pesquisa e nas Pesquisas Anteriores

Questdes

Presente pesquisa

Kimes (1994, 2002)

KN?

Hotéis Cias. Valor Média Hotéis Cias. Média Média
Aéreas p  Geral Aéreas Geral Geral

(15) Um hotel (Cia. aerea)~conce_de_um desconto de :3)0% para as reservas feitas com 28 dias de antecedéncia. Em 357 372 0590 364 602 594 598 NDP
troca desse desconto ele ndo restitui o valor das diarias (passagens) pagas em caso de cancelamento.
(16) Um hotel (cia. aérea) co_nc_ede um desconto de 30% para as reservas feitas com 28 dias de antecedéncia. Em 287 264 0326 276 420 455 436 ND
troca desse desconto ele restitui apenas 50% do valor das diarias (passagens) pagas em caso de cancelamento.
(17) Um hotel (Cia. aérea) concede um desconto de 30% para as reservas feitas com 28 dias de antecedéncia. Em
troca desse desconto ele ndo restitui o valor das diarias (passagens) em caso de cancelamento, mas permite que os 2,91 2,56 0,176 2,75 429 232 3,36 ND°
clientes reservem outras datas.
(18) Um hotel (Cia. aérea) concede um desconto de 30% para as reservas feitas com 28 dias de antecedéncia. Em
troca desse desconto ele ndo restitui o valor das diarias (passagens) em caso de cancelamento, mas permite que os 3,80 3,74 0,811 3,77 533 4,10 4,75 ND°
clientes reservem outras datas desde que passem um dia de fim de semana no hotel (sejam nos fins de semana).
(19) Um hotel (Cia. aérea) concede um desconto de 30% para as reservas feitas com 28 dias de antecedéncia. Em
troca desse desconto ele ndo restitui o valor das diarias (pa}sgagens)Aem caso de cancelamento, mas permite que os 402 427 0322 414 517 417 470 NDP
clientes reservem outras datas desde que passem, no minimo, trés dias no hotel (permanecam no destino, no
minimo, trés dias).
(20) Um hotel (Cia. aérea) concede um desconto de 30% para as reservas feitas com 28 dias de antecedéncia. Em
troca desse desconto ele ndo restitui o valor das diérias (pzjlss_agens) em caso de cancelamento, mas permite que os 465 427 0171 447 566 531 549 ND
clientes reservem outras datas desde que passem, no maximo, sete dias no hotel (permanecam no destino, no
maximo, sete dias).
(21) Dois héspedes estdo conversando no restaurante (avido). Seus quartos (assentos) sdo do mesmo tipo e
proximos. Aparentemente, Sérgio pagou uma diéria (tarifa) de R$ 170,00 (R$ 107,00) pelo quarto (passagem), 256 240 0667 249 366 278 330 310

mas Mauro pagou somente R$ 136,00 (R$ 69,00). Mauro fez a reserva com 30 dias antes da chegada, e Sérgio
fez um dia antes.

Nota. Fonte: Os autores.

2 KN — Kimes e Noone (2002).

®ND — informagéo ndo disponivel.

* gstatisticamente significante a niveis iguais ou inferiores a 10 %.
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4.2.1 A funcéo das informacoes

Xia, Monroe e Cox (2004) afirmam que a percepcao de que o prego cobrado por
um produto ou servico € justo resulta das comparag6es que consumidores fazem com 0s
precos praticados pelos concorrentes, com 0S pregos pagos em compras que realizaram
no passado ou com 0s precos pagos por conhecidos em transacGes similares. Para que
possam fazer essas comparacGes é fundamental que os consumidores recebam
informagdes claras sobre os precos cobrados e sobre as demais condig¢des que envolvem
0s servicos que estdo adquirindo. Os quatro primeiros cenarios foram concebidos para
avaliar como as informagGes fornecidas influenciam as reagdes dos consumidores.

O primeiro cenario descreve uma situacdo onde hotéis e companhias aéreas
anunciam com clareza que aumentardo os precos cobrados em 10% para todos que
fizerem suas reservas no prazo de até trés dias da utilizacdo dos servigos, e cumprem esse
compromisso. Os escores médios mostram que os respondentes em geral julgaram essa
pratica aceitavel (2,72). Também mostram que ndo houve diferenca estatisticamente
significante (10%) entre as avaliacBes que tratam especificamente de hotéis (2,62) e de
companbhias aéreas (2,84).

O segundo cenério descreve uma situacéo que difere do primeiro pelo fato de que
0s aumentos ndo sdo previamente anunciados. A auséncia de informacbes altera
substancialmente o julgamento geral dos respondentes (4,99) fazendo com que o0 aumento
seja considerado, em boa medida, inaceitdvel. Os escores apurados na analise dos
questionarios sobre companhias aéreas (5,18) foram superiores aos apurados na analise
dos questionarios sobre hotéis (4,84), porém essa diferenca ndo se mostrou
estatisticamente significante (10%).

O terceiro cenario descreve uma empresa onde os administradores delegam
autoridade para que seus funcionarios concedam descontos de até 20% do preco regular
para fechar uma venda, mas ndo anuncia essa pratica e instrui seus funcionarios a sé
conceder o desconto em casos extremos, uma pratica que € usualmente adotada nos hotéis
(HANKS; CROSS; NOLAND,2002). A omisséo de informacdes sobre os descontos
concedidos e a necessidade de barganhar para obter o desconto tiveram um razoavel
impacto negativo nas avaliagcBes dos respondentes. O escore geral médio foi de 4,24,
acima do ponto médio da escala. A diferenca verificada entre os escores médios para
hotéis (4,10) e para as companhias aéreas (4,39) ndo ¢ estatisticamente significante (10%).

O quarto cenério trata de empresas que anunciam reducdes de preco, e estdo
dispostas a concedé-las, porém somente concedem o0s descontos aos clientes que as
pedirem. A grande diferenca entre esse cenario e o anterior € a elevada probabilidade de
um cliente descobrir que pagou um valor maior que deveria por ndo ter visto um andncio,
ou, pior, por nao ter se lembrado de pedir o desconto. Essa condicédo foi avaliada como
bastante inaceitavel (5,17), e as diferencas de opinido entre os respondentes sobre hotéis
(4,96) foram estatisticamente distintas (10%) das opinides dos respondentes sobre
companhias aéreas (5,40).

Comparando-se 0s escores obtidos nesta pesquisa com 0s escores obtidos por
Kimes (1994, 2002) e Kimes e Noone (2002), nota-se que eles expressam avaliagdes
similares. O cenario da primeira questao foi avaliado como mais aceitavel que os demais
cenarios em todas as pesquisas. E, tal como observado por Kimes e Noone (2002), as
diferencas entre as avaliacdes feitas para hotéis e para companhias aéreas, a excecao das
médias para o cenario 4, ndo foram estatisticamente significantes. Acrescente-se a isso
que as préaticas tratadas nos quatro primeiros cenarios foram julgadas mais aceitaveis
pelos respondentes nesta pesquisa que pelos respondentes nos EUA.
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Embora ndo haja condicdo de se apurar as causas destes dois Ultimos resultados,
pode-se sugerir, tal como fizeram Kimes e Noone (2002), que elas sejam, em parte,
condicionadas pela profusdo de ofertas que sdo atualmente anunciadas em todos 0s meios
de comunicacdo. Essas ofertas fazem com que as estratégias de yield management sejam
inseridas no cotidiano dos consumidores, tornem-se parte da cultura deles, independente
dos locais onde residam, e sejam julgadas como justas. Alias, é a isso que Xia, Monroe e
Cox (2004) se referem quando afirmam que as normas sociais, as crengas e 0
conhecimento de praticas adotadas por empresas individuais ou em setores econémicos
especificos interferem nas avaliacbes que os compradores fazem sobre a justica dos
precos.

4.2.2 A imposicao de restrigoes

Xia, Monroe e Cox (2004) incluem na lista dos fatores que afetam as percepgoes
de que os precos séo justos, a distribuicdo de custos e de lucros. Diller (2008) indica que
essa distribuicdo é considerada na apreciacdo da justica distributiva que traduz a idéia de
que, em uma transacdo comercial, uma parte ndo deve alcancar um ganho simplesmente
impondo uma perda equivalente a outra. De forma mais direta e simples, Kimes (1994,
2002) afirma que, em qualquer transacéo, os clientes esperam que o valor para a empresa
iguale o valor que Ihes cabe; e sempre que essa relacdo se torna desequilibrada os clientes
percebem as transacdes subsequentes como injustas. As questdes de 5 a 20 foram
concebidas para avaliar como os consumidores julgam as restri¢des que Ihes sdo impostas
para usufruirem diferentes tipos de beneficios.

Os cenarios apresentados nas questdes de 5 a 9 comecam declarando que havera
uma multa de 50% sobre o valor cobrado caso 0s servigos contratados sejam cancelados.
A exceco da questdo 5, as demais mencionam diferentes contrapartidas a imposicdo da
penalidade. Os escores médios indicam que os respondentes realmente ndao viram com
bons olhos a imposi¢do da multa sem que nenhum beneficio lhes fosse concedido (4,67),
e essa percepcdo foi evidenciada tanto nos questionarios referentes aos hotéis (4,50) como
nos referentes as companhias de aviacdo (4,86), porém a diferenca ndo foi
estatisticamente significante ao nivel de 10%. Também indicam que a concessao de
beneficios aumentou a aceitabilidade da penalidade, tal como esperado. Os escores
médios das questdes 6 a 9 sdo inferiores ao escore de 4,67 obtido para a questdo 5, mas a
variacao entre eles ndo é grande.

Quando se compara 0s escores médios determinados através dos questionarios que
mencionam os hotéis com 0s que mencionam as companhias aéreas percebe-se que as
diferencas ndo sdo grandes nem estatisticamente significantes, a menos da diferenca
calculada para a questdo 7 que é estatisticamente significante a nivel inferior a 1%. Ela
menciona que, em troca da multa, os hospedes do hotel receberdo o café da manha
gratuitamente, e 0s passageiros das companhias aéreas receberdao um bdnus de mil milhas.
As respostas mostraram que o bénus de mil milhas (2,69) foi avaliado de forma mais
positiva que o café da manha gratis (3,55).

Os cenarios propostos nas questdes de 10 a 14 remetem 0s respondentes a
situacdes em que as empresas ndo reembolsam os servigos cancelados. Na questdo 10 a
penalidade é aplicada unilateralmente sem que qualquer beneficio seja concedido aos
clientes; nas demais questdes a penalidade é compensada por beneficios distintos.

Como previsto, a aplicacdo da penalidade sem qualquer contrapartida foi
considerada razoavelmente inaceitavel (5,08) e ela pareceu pior para os clientes das
companhias aéreas (5,36) que para os hospedes dos hoteis (4,82). Essa diferenga é
estatisticamente significante a um nivel inferior a 10%.
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A existéncia de compensagdes tornou 0 ndo reembolso dos pagamentos mais
aceitavel. Os escores médios das questdes de 11 a 14 variam de 3,74 a 3,89, e as diferencas
entre os escores dos hotéis e das companhias aéreas ndo sdo estatisticamente significantes,
a menos dos escores da questao 12 (diferenca estatisticamente significante ao nivel 10%).
Ela explica que em troca do ndo reembolso, os hdspedes do hotel receberdo o café da
manhd gratuitamente (3,96) e os passageiros das companhias aéreas receberdo um bonus
de mil milhas (3,51).

Ao contrario dos cenarios das questdes 5 a 14, os cenarios das questbes 15 a 20
comegam com a oferta de um beneficio. As empresas concedem um desconto de 30% dos
valores cobrados caso os clientes se submetam a algum tipo de restricdo. Na questdo 15
esta prevista a ndo restituicdo dos valores pagos caso 0s servicos sejam cancelados; e na
questdo 16, a restituicdo de apenas 50% do valor pago. Nas demais ha a previsao de que
a ndo restituicdo dos valores pagos sera compensada por beneficios decrescentes que
variam da possibilidade de remarcar o servico até remarcacdes sujeitas a condigdes.

As avaliagcBes mais favoraveis couberam aos cenarios das questdes 16 (escore
médio = 2,76) e 17 (escore médio = 2,75). O primeiro prevé que o desconto serad
compensado por uma multa de 50% do valor cobrado caso o servigo seja cancelado, e o
segundo pela possibilidade de remarcar o servico sem previsdo para 0 reembolso dos
valores pagos. Em ambos o0s casos as opinibes para os hotéis ndo diferiram
estatisticamente das opinides para as companhias aéreas.

Os cenérios das questdes 19 (escore médio = 4,14) e 20 (escore médio = 4,47)
limitam a mobilidade dos clientes e foram julgados os menos aceitaveis das seis questdes
que integram este grupo; ndo houve diferenca estatisticamente significante entre as
opinides emitidas para hotéis e para companhias aéreas.

Como a versdo reduzida do questionario aplicado por Kimes e Noone (2002) em
2001 ndo incluiu as questbes de 5 a 20, sé foi possivel confrontar os resultados desta
pesquisa com o0s resultados da pesquisa de Kimes (1994, 2002). Essa comparacao
demonstrou que os achados sdo similares em ordem, apesar das médias determinadas na
pesquisa feita nos EUA serem superiores aos que aqui foram obtidos. Novamente, pode-
se atribuir essa reducdo na magnitude dos escores medios, a0 menos em parte, a
popularizacdo das estratégias de yield management em varios setores da economia em
anos mais recentes.

A aversdo a penalidades aplicadas sem qualquer contrapartida também foi
expressa pelos hospedes de hotéis de Paris questionados por Sahut, Hikkerova e Pupion
(2016) em meados de 2014. Quando perguntados sobre como julgavam a cobranca de
uma multa equivalente ao valor da primeira noite pelo cancelamento das reservas com
menos de 24 horas de antecedéncia, os hdspedes consideraram essa multa razoavelmente
injusta.

4.2.3 Diferencas nos precgos cobrados por reserva antecipada

A questdo 21 apresenta um cenario onde a empresa prestadora de servi¢os ndo
recebe qualquer destaque. Ndo ha informacGes sobre a politica de pregos que ela adota
nem como ela se comunica com os clientes. Simplesmente é informado que, durante uma
conversa ocasional, dois clientes percebem que pagaram precgos diferentes pelo mesmo
servico; e constatam que fizeram suas reservas com prazos distintos; o que pagou mais
caro adquiriu o servigo na Ultima hora.

Os escores médios demonstram que os respondentes julgaram esta pratica bastante
aceitavel (2,49), e que ndo ha diferenca estatisticamente significante entre as opinides
emitidas para os hotéis (2,56) e para as companhias aéreas (2,40).
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O cenério descrito na questdo 21 foi incluido nas pesquisas de Kimes (1994, 2002)
e de Kimes e Noone (2002). Elas comentam que as diferencas entre as avaliaces para
hotéis e companhias aéreas que foram significantes na pesquisa realizada em 1992
deixaram de sé-lo na pesquisa que fizeram em 2001, embora 0s escores gerais tenham se
mantido nos mesmos patamares. Nesta pesquisa, 0s escores foram inferiores aos
determinados nos EUA por essas duas autoras e os resultados apurados para os hotéis ndo
diferiram significativamente dos apurados para as companhias aéreas, sugerindo, talvez,
a consolidacdo de um processo de familiarizacdo dos consumidores com as praticas de
pregos variaveis.

A despeito desta tendéncia, € interessante observar que os questionados por Sahut,
Hikkerova e Pupion (2016) avaliaram a préatica de cobrar diarias diferentes para 0 mesmo
tipo de quarto de acordo com a antecedéncia com que as reservas sdo feitas,
razoavelmente injusta.

No entanto, antes de se concluir que tenha havido alguma mudanca nas opinides
dos consumidores, ha que se considerar a possibilidade de que as opiniGes expressas nas
diferentes pesquisas tenham sido influenciadas pela forma com que os cenarios usados
nos questionarios foram redigidos ou pela ordem com que os cenarios foram
apresentados.

4.2.4 Teste de Mann-Whitney

A andlise das respostas através do Teste de Mann-Whitney reproduziu, em geral,
os resultados obtidos através do Teste t de Student. As excecdes ficaram por conta das
diferencas observadas entre as opinides emitidas para os hotéis e para as companhias de
aviacdo nas questbes 4, 12 e 17. Nas duas primeiras as diferencas deixaram de ser
estatisticamente significantes; e na terceira, a diferenga observada que ndo era
estatisticamente significante passou a sé-lo.

Estes resultados fornecem suporte adicional & constatacdo de que as avaliagdes
sobrepraticas de precos variaveis associadas ao yield management em hotéis e em
companhias aéreas sdo similares.

4.2.5 Ponderac0es sobre os Questionarios

Leitores atentos certamente terdo notado que as multas e penalidades constantes
nos questionarios estdo aquém das praticadas no mercado, e terdo imaginado que isso
pode ter influenciado as opinides expressas pelos respondentes.

Quanto a esta questdo, € necessario esclarecer que a decisdo de comparar 0s
resultados obtidos com os apurados por Kimes (1994, 2002) e por Kimes e Noone (2002)
imp0s que os questionarios usados reproduzissem, ao maximo, os que foram empregados
por estas professoras. Porém € imprescindivel reconhecer que, muito provavelmente,
aumentando a severidade das multas e penalidades aumentariam também as chances de
0s respondentes rejeitarem as préaticas que lhes pareceram aceitaveis nos termos expostos.

Embora nédo se tenha feito uma avaliacdo direta da sensibilidade dos resultados a
severidade das multas e das penalidades, em alguns questionarios o valor das diarias dos
hotéis da questdo 21 foi aumentado. A comparacdo das respostas obtidas atraves desses
questionarios com as respostas dadas aos questionarios onde havia precos baixos mostrou
que a concessao do desconto para reservas antecipadas foi considerada bastante aceitavel
por todos, mesmo ndo sendo formalmente comunicada. Porém ficou patente que o0s
respondentes com renda doméstica mensal inferior a R$ 3.000 (mediana da varidvel renda
doméstica mensal) julgaram essa pratica menos aceitavel quando as didrias sdo mais altas.
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Pode-se esperar, portanto, que a sensibilidade das opinides expressas pelos respondentes
seja influenciada pela severidade das penalidades, mas moderada pela renda doméstica
mensal.

Como os cenarios empregados por Sahut, Hikkerova e Pupion (2016) descreveram
praticas desfavoraveis aos clientes, eles reuniram evidéncias diretas de que praticas de
yield management que penalizam os clientes séo julgadas mais aceitaveis por clientes das
classes sociais mais altas que tém maior poder aquisitivo, e, por consequéncia, S40 menos
sensiveis a pre¢os, que por clientes das classes sociais mais baixas.

5 Concluses e Contribuicbes da Pesquisa

Este estudo replicou as pesquisas de Kimes (1994, 2002) e de Kimes e Noone
(2002). Ele documentou as percepc¢es de justica que clientes, de fato ou potenciais, tém
sobre as préaticas de precos variaveis associadas ao yield management em hotéis e em
companhias aéreas, e comparou essas percepgdes com as percepgdes dos respondentes
nos EUA em 1992 e em 2001.

Os dados empregados foram obtidos através da aplicacdo de questionarios
fechados a duzentos alunos de cursos de graduacgdo e pds-graduacao de trés instituicdes
de ensino superior situadas na cidade do Rio de Janeiro em fevereiro e marco de 2011.
Esses questionarios contém 21 cenérios que descrevem praticas de prego de hoteéis e de
companhias aéreas, solicitando que os respondentes julguem a sua aceitabilidade,
escolhendo um ponto em uma escala de sete pontos.

A anélise das avaliacdes feitas pelos respondentes confirmou as conclusdes de
Kimes (1994, 2002) e Kimes e Noone (2002) de que 0s cenarios que 0s respondentes
consideram plenamente aceitaveis tém as seguintes caracteristicas: (1) ha informacdes
disponiveis sobre as diferentes opg¢des de preco; (2) descontos substanciais sao oferecidos
em troca de restri¢es ao cancelamento das reservas; (3) restricGes razoaveis sao impostas
em troca de tarifas com descontos; e (4) pregos distintos sdo cobrados por servicos e
produtos percebidos como diferentes. Por outro lado, as préaticas julgadas inaceitaveis
incluem (1) a oferta de beneficios considerados insuficientes quando confrontados com
as restricdes impostas; (2) a imposicdo de restricdes tidas como severas quando
comparadas com os descontos oferecidos; e (3) a ndo divulgacdo de mudancas na
transacao de referéncia.

Comparando-se as médias das percepc¢des de justica sobre as préaticas de precos
obtidas nesta pesquisa com as obtidas por Kimes (1994, 2002) e Kimes e Noone (2002),
constatou-se que, em geral, os respondentes julgaram as praticas de precos dos hotéis e
das empresas aéreas mais aceitaveis que o0s respondentes por essas professoras nos EUA
em 1992 e 2001. Observou-se ainda que as diferencas nas médias das percepcdes sobre
as préaticas de precos dos hotéis e das empresas aéreas nao foram estatisticamente
significantes, tal como determinado por Kimes e Noone (2002) em 2001 e diferente do
que apurou Kimes (1994, 2002) em 1992.

Cumpre ressaltar que estes resultados foram obtidos com base nas opinides de
pessoas que tém baixa experiéncia direta com hotéis e companhias aéreas.

Considerando as evidéncias de que a familiaridade com as praticas de yield
management, em geral, esta significativamente associada as percepcfes de que elas sdo
justas (ROHLFS; KIMES, 2007; WIRTZ; KIMES, 2007; TAYLOR; KIMES, 2010;
HEO; LEE, 2011; ANDRES-MARTINEZ; GOMEZ-BORJA; MONDEJAR-JIMENEZ,
2014; HADDAD; HALLAK; ASSAKER, 2015), as opiniGes expressas pelos
respondentes parecem surpreendentes. No entanto, pode-se argumentar que usar 0S
servicos de hotéis e de companhias aéreas é condicdo suficiente, mas ndo necessaria, para

Percepces sobre a Justica do Yield Management
147



Sociedade, Contabilidade e Gestdo, Rio de Janeiro, v. 12, n. 2, mai/ago 2017.

facilitar aceitacdo das politicas de precos variaveis que eles adotam. Uma forma
alternativa e muito utilizada recentemente para familiarizar os clientes com essas praticas
é a intensa difusdo de informacdes sobre as politicas de precos de hotéis e de companhias
de aviacdo, e de ofertas agressivas dando destaque aos precos cobrados, e aos beneficios
e restricdes que os acompanham. Outro fator que também contribui para a aceitabilidade
das politicas de precos dos hotéis e das companhias aéreas sao as trocas de informacdes
pessoais que tém aumentado substancialmente com os espacgos concedidos pelos jornais
para que 0s consumidores expressem suas opinides sobre os produtos e servigos que
utilizam, e pelo crescente uso das midias sociais. Isso talvez explique os resultados
obtidos nesta pesquisa.

Como mencionado anteriormente, a principal limitagdo imposta pela metodologia
adotada resultou da decisdo de utilizar uma amostra ndo aleatéria de alunos de cursos de
graduacdo e de pos-graduagdo. A rigor essa decisdo impede que as estatisticas obtidas
sejam usadas para fazer inferéncias sobre as percepg¢des da populacdo. Nao obstante, o
fato dos resultados alcancados serem consistentes com 0s obtidos em duas pesquisas
feitas em lugares e épocas distintas permite supor que eles sejam generalizaveis em algum
grau.

Deve-se ressaltar ainda que o alinhamento dos resultados desta pesquisa com 0s
das pesquisas que lhe serviram de referéncia sugere que a decisdo de ndo ajustar o
questionario concebido por Kimes (1994, 2002) ndo teve maiores consequéncias.

5.1 Contribuicdes da Pesquisa

Sdao duas, as principais contribuigdes desta pesquisa. A primeira é o fornecimento
de indicios de que as praticas de yield management ja estdo substancialmente
incorporadas ao conjunto de normas de negocios aceitas pelos usuarios de fato ou
potenciais dos servicos de hotéis e de companhias aéreas.

Retomando as questdes suscitadas pelo exame das conclusdes da pesquisa de
Moraes (2002), pode-se afirmar que as evidéncias ndo suportam as crencgas dos gerentes
dos hotéis que ndo adotavam o yield management por temer que elas ndo fossem bem
aceitas por consumidores brasileiros.

A segunda contribuicdo desta pesquisa estd nas implicacGes que seus resultados
tém para quem administra hotéis e companhias aéreas.

Hotéis e companhias aéreas tém todas as caracteristicas que justificam a adogdo
do yield management. Para auferir os ganhos esperados pelo emprego dessa pratica, 0s
administradores precisam controlar os custos e 0s riscos associados ao modelo. Esses
custos e riscos derivam da implantacdo e da manutencéo do sistema, da possibilidade de
que os clientes se sintam injusticados ou adotem comportamentos oportunistas, e da
possibilidade de que as formas usadas para auferir os ganhos esperados comprometam a
percepcao que os clientes tém da qualidade e da imagem dos servigos.

Os resultados desta pesquisa, juntamente com os das pesquisas de Kimes (1994,
2002) e Kimes e Noone (2002), permitem que se facam trés recomendagOes para 0S
administradores de hotéis e de companhias aéreas reduzirem 0s riscos associados a
possibilidade de que seus clientes se sintam injusticados com as praticas de precos
variaveis. A primeira é que divulguem claramente as ofertas e as condi¢cdes para que 0s
clientes possam usufrui-las. Os resultados mostraram que a falta de informac@es faz com
que praticas aceitaveis acabem sendo percebidas como menos justas. A segunda é que
mantenham os funcionarios informados sobre as ofertas e as restri¢des, e 0s orientem a
informéa-las aos clientes. Ndo obriguem os clientes a lutarem por algo que as politicas das
empresas Ihes garantem. Também nédo deixem que os clientes descubram posteriormente
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que se tivessem sido mais agressivos ou se lembrado de um andncio na hora da compra
poderiam ter recebido beneficios que estavam previstos nas politicas das empresas, mas
ndo lhes foram oferecidos. Os resultados evidenciam que esses cenarios foram
considerados razoavelmente inaceitaveis pelos respondentes. Finalmente, a terceira é que
ndo subestimem a capacidade de avaliagdo dos clientes. Ponderem sobre as ofertas que
fardo. Como comprovam os resultados, os clientes ndo se incomodam de aceitar restri¢cdes
em troca de beneficios que consideram suficientes.
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