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Resumo

Rubem, Robledo Cunha; Ferreira, Jorge Brantes. Um estudo sobre a
aceitacdo de sites de reservas online. Intencdo de compra e boca-a-boca
positivo. Rio de Janeiro, 2018. 84p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento
de Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Este estudo busca compreender os fatores que influenciam a intengdo de
compra e 0 boca-a-boca positivo de sites de reserva online. Essa analise é feita para
entender os motivos que levam as pessoas a aderir este tipo de servico através da
internet, mesmo tendo o meio online aproximado os consumidores de turismo de
seus fornecedores, como sites de hotéis e companhias aéreas. Busca se explicar,
portanto, quais sdo 0s principais motivos de atracdo deste tipo de servigo. Dessa
forma, é proposto um modelo para avaliar como os construtos de comunicabilidade,
complexidade, vantagem relativa e risco percebido, mediados pela atitude,
influenciam a intencdo de compra e 0 boca-a-boca positivo. O modelo foi testado
por meio de uma equacdo estrutural, com dados coletados através de um
questionario aplicado de forma online para a avaliacdo de cada construto. Os
resultados obtidos confirmam a confianca do modelo e as hipdteses apresentadas,
com um bom nivel de explicacdo das variaveis dependentes. O estudo apresenta
elementos consistentes que podem ser trabalhados pelas empresas que atuam neste
segmento, para impulsionar a utilizacdo e propagacdo dos sites de reservas, e
também pontos de atencdo que devem ser considerados pelos concorrentes deste
tipo de servico. Assim, é apresentado um modelo parcimonioso, que explica
consistentemente a intencao de compra e 0 boca-a-boca positivo de sites de reservas

online.

Palavras-chave
Turismo; comércio eletrnico; sites de reservas; intencdo de compra; boca-a-

boca.
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Abstract

Rubem, Robledo Cunha; Ferreira, Jorge Brantes (Advisor). A study on the
acceptance of online booking sites. Intention to purchase and positive
word of mouth. Rio de Janeiro, 2018. 84p. Dissertacdo de Mestrado —
Departamento de Administragdo, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de
Janeiro.

This study aimed at understanding the factors that influence the purchase
intention and the positive word-of-mouth of online booking sites. The purpose was
to understand the reasons that lead people to use and recommend this type of service
in the internet, even though the online media approached tourism consumers from
their suppliers, such as hotel websites and airlines. Therefore, it tries to explain what
the main reasons for attraction of this type of service. In this way, a model is
proposed to evaluate how the constructs of perceived risk, complexity, relative
advantage and communicability, mediated by attitude, influence the intention to
purchase and the positive word-of-mouth. The model was tested using a structural
equation, with data collected through an online questionnaire administered in order
to evaluate each construct. The results confirm the confidence of the model and
support the research hypotheses, with a good level of explanation of the dependent
variables. The study presents consistent elements that can be considered by the
companies that are in this segment to boost the use and the positive world of mouth
of reservation sites, as well as points of attention that should be considered by the
competitors of this type of service. Thus, a parsimonious model is presented, which
consistently explains the purchase intention and the positive word-of-mouth of

online booking sites.

Keywords

Hospitality; e-commerce; booking sites; intention to purchase; word of
mouth.
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1
Introducéo

1.1
Contextualizacao

N&o sdo muitos os tipos de consumo que geram tanta excitacdo, e também
tanta preocupacdo, quanto aqueles relacionados a viagens. S&o muitas pesquisas,
dicas e questionamentos até que tudo esteja reservado e planejado, ou para 0s mais
aventureiros, essas decisdes s6 comegam a ocorrer no lugar de destino. De qualquer
forma, algumas questBes sdo inegéaveis a respeito do consumo de viagens,
independente da forma como se deseja viajar.

Qualquer tipo de viagem, sejam as domesticas ou as internacionais, envolvem
um grande nimero de canais disponiveis para utilizacdo. Uma mesma passagem,
por exemplo, pode ser adquirida por meio de um agente de viagens, um site de
reserva online e do site da propria companhia aérea, € 0 mesmo vale para
hospedagens, reservas de carros, ingressos para atracoes, entre outros. Além disso,
as opinides de terceiros também sdo importantes para qualquer viajante (LUO;
ZHONG, 2015). Elas podem estar relacionadas a qual canal utilizar para fazer
reservas dentre as opc¢des disponiveis, ou até mesmo podem ser decisivas até para
a escolha do destino. Seja de um familiar, amigo, de um colega de trabalho, ou até
mesmo do recepcionista do hotel, opinides sdo sempre bem-vindas quando se esta
planejando uma viagem, ou quando ja se esta viajando.

S80 muitos os papéis que um mesmo individuo pode desempenhar no
consumo de viagens. Alguém que esta planejando uma viagem pode ser o iniciador
(caso tenha sido o proprio a tomar a iniciativa de viajar), decisor e usuario daquela
compra. Por outro lado, ele pode estar atuando como influenciador da viagem de
outras pessoas, dando dicas de passeios para um amigo que viajara para um destino
que ele ja conhece, ou sugerindo um site de reserva online que ele ja esta habituado
a usar. Ndo somente o préprio consumo, mas também o boca-a-boca, € algo que
motiva muitos viajantes, pois de alguma forma eles se sentem recompensados
quando alguém tem uma boa experiéncia com algo que eles indicaram, e sentem
gue quando eles necessitarem de bons conselhos para viajar, receberdo em troca

esse mesmo tipo de ajuda. A internet, por sua vez, hoje desempenha um papel muito
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importante nessa intermediacdo entre quem precisa de um conselho e quem pode
dar, permitindo que qualquer um, em qualquer lugar, possa opinar sobre qualquer
coisa.

O turismo foi um dos mercados que sofreu grandes transformacgdes com a
chegada da internet (BUHALIS, 1998). Sao inimeros os beneficios que a internet
trouxe para aqueles que desejam programar suas viagens, que va@o desde
informagdes sobre as caracteristicas do destino até a historia da cultura da regido
que se deseja visitar (HO; LIN; CHEN, 2012). Contudo, o desenvolvimento
tecnoldgico ndo trouxe somente beneficios para os consumidores, mas também para
as empresas que atuam no setor de turismo. O surgimento dos sistemas de reservas
através dos computadores e de distribuicdo global, nos anos 70 e 90
respectivamente, ja havia expandido a possibilidade de negocios para essas
companhias (GRETZEL; FESENMAIER, 2009). Porém, com a internet nos anos
90, essas oportunidades foram potencializadas, gerando impactos nas estratégias e
nas praticas estabelecidas no setor (BUHALIS; LAW, 2008).

Dentre os canais de distribuicdo disponiveis, pode-se dizer que a internet € o
principal canal para o turismo, com uma representatividade crescente (CASTILLO-
MANZANO; LOPEZ-VALPUESTA, 2010). Entre as companhias aéreas, a reserva
de passagens atraves dos seus sites proprios se tornou premissa bésica, e no que diz
respeito aos hotéis, essa funcionalidade vem sendo cada vez mais adotada, sem
contar com a possibilidade de os clientes terem de comprar passeios ou atividades
turisticas também através deste canal. Hoje, a possibilidade de aquisicdo pela
internet se tornou requisito fundamental para companhias que desejam trabalhar
com turismo, pois mesmo que a empresa ndo disponha dessa possibilidade em seu
proprio site, ela deve, pelo menos, estar presente no ambiente online por meio de
uma pagina que sirva como intermediario.

No Brasil, essas transformac6es advindas da internet ja estdo cada vez mais
consolidadas, uma vez que 0 acesso e 0 uso da internet crescem constantemente.
Segundo levantamento feito pelo IBGE (2016), 69,3% dos lares brasileiros
possuiam internet, enquanto até 2013 menos da metade dos domicilios brasileiros
tinham acesso a internet. Este crescimento foi impulsionado pelo consumo de
smartphones, presente em 94,8% dos lares que tinham internet em 2016. Além do
acesso, 0 uso da internet no Brasil também deve ser destacado, visto que 0s

brasileiros sdo extremamente ativos em redes sociais como o Facebook e o
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Instagram (Euromonitor International, 2017). Todos esses fatores nos levam a
querer entender como as empresas de turismo tém se comportado diante deste
cenario, principalmente o que tem motivado ou pode motivar o comportamento dos
consumidores do segmento turistico, sobretudo em relacdo ao uso e divulgacéo de

servicos disponiveis online.

1.2
Objetivos

Pretende-se com este estudo propor um modelo que ajude a explicar quais séo
os fatores que afetam a intencdo de compra e 0 boca-a-boca positivo de sites de

reservas online.

1.3
Relevancia do estudo

Os impactos e transformacdes causados pela internet vem sendo bastante
estudados para inimeros segmentos da industria e dos servigos. As alteracdes nas
estratégias de pontos de venda, a reducdo do tempo despendido para compras no
meio online, as interacdes entre consumidores e fornecedores, 0 acesso as multiplas
opcodes de escolha, as avaliagdes de produtos e servicos, entre outras coisas, foram
resultado de um novo comportamento motivado pelo surgimento da internet e muito
exploradas na academia.

E de se esperar, por exemplo, que alguns comportamentos dos consumidores
que ja foram alterados ou extintos em virtude da internet, ndo retornem, dado o
estabelecimento desta nova plataforma. Um caso bastante emblematico é o das
locadoras de filmes, que, com o aparecimento das provedoras de streaming de
videos, como Netflix e Youtube, praticamente erradicaram o habito de se sair de
casa para alugar o filme e depois sair novamente para devolvé-lo, e
consequentemente as locadoras foram sumindo das ruas.

Em outros casos, a mudanca ndo foi tdo radical, mas também houve um
grande impacto com o estabelecimento de um novo canal adotado pelos
consumidores para o consumo de determinados produtos. Os segmentos de
calcados, esportes e eletroeletronicos sdo exemplos do estabelecimento do canal

digital sem a extincdo das lojas fisicas, e assim temos marcas importantes atuando
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somente através do meio digital, outras que permanecem mais concentradas em
lojas fisicas e outras que buscam trabalhar nas duas frentes.

Quanto ao segmento turistico, especificamente, objeto deste estudo, pode-se
identificar um grande impacto da internet no que tange a atuacdo de agéncias de
viagens tradicionais. Isso foi causado pela possibilidade que a internet trouxe para
que 0 consumidor consiga programar integralmente as suas proprias viagens sem
ter que esperar para ser atendido por um agente, e principalmente sem pagar por
essa intermediacdo, visto que agora ele pode reservar todos os itens de suas viagens
diretamente com as empresas, atraves de seus respectivos sites. Olhando por esse
prisma, pode surgir a expectativa de que este habito, de adquirir o servico de um
intermediario para a programacao de uma viagem, esteja fadado a encolher e ndo
ser mais reproduzido no ambiente online, mas, nédo é isso que tem ocorrido.

O habito de buscar um intermediario para programar viagens foi resgatado
pelos sites de reservas online. Entender o que leva as pessoas a comprar e
recomendar este tipo de servigo é a contribuicdo deste estudo. Por que comprar
através da Decolar.com uma passagem que pode ser adquirida no préprio site da
Gol? Por que reservar pelo Booking um quarto no Ibis, e ndo pelo site da propria
empresa? Por que recomendar o uso de um site de reserva?

Esses s@0 0s questionamentos que motivaram este estudo e a contribuicéo que
sera dada pelo mesmo. Sera analisado o comportamento dos usuarios, buscando
entender a utilizacdo de um meio especifico no ambiente online, que séo os sites de
reservas. Algumas pesquisas ja foram feitas no sentido de avaliar a intengdo de
compra de viagens pela internet, como por exemplo a que foi feita por Amaro e
Duarte (2015). Contudo, esse tipo de avaliacdo mais geral acaba agrupando na
mesma analise aquisicdes feitas por meio dos sites de reservas online e tambéem
através dos proprios sites das empresas, sem elucidar particularidades e diferencas
entre os dois tipos de consumo. No caso do presente estudo, optou-se por explorar
as aquisicbes por meio dos sites de reservas, em funcdo desta retomada de
comportamento.

Além disso, é grande a importancia da analise do boca-a-boca positivo em
relacdo a sites de reservas online. E muito comum para quem tinha ou ainda possui
um agente de viagem, recomendar este profissional para familiares e conhecidos,
dada a relacdo de confianga que existia ou existe entre essas pessoas (CHEYNE;

DOWNES; LEGG, 2006). Neste estudo, buscou-se entender se essa recomendacao
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também ocorre quando o intermediario em questdo é um site de reserva, podendo
assim confirmar se este comportamento existe e a causa para 0 mesmo.

Dessa forma, a contribuicéo deste estudo sera sumarizada em um modelo que
oferecerd os principais construtos formadores da inten¢do de compra e boca-a-boca
positivo de sites de reservas online, tendo a atitude como intermediario dessas
relacbes. Esse modelo, além das contribui¢cGes académicas ja mencionadas, ajudara
nas estratégias empresariais daqueles que atuam neste setor, dando visibilidade aos

fatores mais relevantes para os consumidores em relacéo a este servigo.

14
Delimitacdo do estudo

Considerando a robustez das analises ja feitas a respeito das compras de
viagens de modo geral, neste estudo opta-se por avaliar um meio especifico de
aquisicdo de viagens online, que sdo os sites de reservas. Assim, pretende-se
realizar uma analise mais concentrada deste tipo de servico, evidenciando
resultados mais precisos sobre este tipo de consumo, que nas analises gerais podem
ser disfarcados ou minimizados.

O mesmo foi considerado ao delimitar a analise do boca-a-boca positivo
somente dos sites de reservas online, uma vez que a recomendacdo deste tipo de
servico pode ter particularidades, ja que se trata da recomendacdo de um
intermediario, comportamento este que estava bastante associado as agéncias de
viagens tradicionais e que pode ter sido reincorporado agora em relacdo aos sites
de reservas que atuam como agentes no meio digital.

Diante destes motivos, este estudo se concentra na avaliacao de intencdo de
compra e boca-a-boca positivo de sites de reservas online. E desta forma, pretende-

se elucidar os antecedentes dessas variaveis para este canal especifico.
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2
Revisao de literatura

Se até os anos 2000 a énfase dos estudos era o desenvolvimento de novas
tecnologias, de 2000 até o presente momento, o foco passou a ser identificar quais
séo os efeitos gerados por essas novas tecnologias de comunicagdo (BUHALIS;
LAW, 2008). Com excecdo daqueles que possuem agentes de viagens (LAW;
LEUNG; WONG, 2004), é muito dificil que alguém ndo utilize a internet para
programar a sua viagem, pois sdo muitas as ferramentas disponiveis para esse
segmento atualmente (BUHALIS; LAW, 2008).

A internet transformou drasticamente a forma como as pessoas lidam com
esse tipo de consumo, com muitas mudancas que trouxeram impactos significativos
ao comportamento dos consumidores (GRETZEL; FESENMAIER, 2009). Em
alguns casos, todo planejamento de uma viagem é realizado através da internet,
desde a busca por informag6es e opiniGes de outras pessoas para as escolhas do
destino, acomodacdes e passagens (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008) até a
efetivacdo das reservas (AGAG; EL-MASRY, 2016a, 2016b; AMARO; DUARTE,
2015).

O e-commerce ndo somente abriu um novo canal de distribuicdo, mas criou
um novo mercado (WU; CHANG, 2006). Neste contexto, sdo muitas as empresas
criadas com atuacdo 100% online, onde através da internet as pessoas podem
conhecer o produto ou o servico, obter informacdes, degustar e efetivar as compras
ou reservas. Em muitos casos, tais ofertas ndo sdo disponibilizadas em outros
canais, ou seja, o cliente sé pode adquirir de forma online. No caso do turismo, um
exemplo dessas empresas sao 0s sites de reservas online, que funcionam como uma
espécie de agente de viagens, em que todos 0s seus servi¢os sdo oferecidos online
(CASTILLO-MANZANO; LOPEZ-VALPUESTA, 2010).

O ambiente online potencializou um principio ja bem estabelecido nos
estudos de comportamento do consumidor, que é o poder de um influenciar o outro
(BURNKRANT; COUSINEAU, 1975). No caso do turismo, que consiste
basicamente na oferta de servicos, a importancia das opinides de outras pessoas se
torna ainda maior, dado que as avalia¢cdes sO podem ser feitas ap6s o uso. Além

disso, a internet acirrou a competitividade entre os participantes deste mercado,
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visto que os consumidores possuem acesso a diversas opgdes de escolhas, fazendo
com que as experiéncias relatadas pelas pessoas que ja experimentaram se tornem
importante para a tomada de decisdo de quem estd comprando (LITVIN;
GOLDSMITH; PAN, 2008).

O turismo é uma industria internacional e também € o segmento com maior
nimero de empregados, espalhados pelo mundo todo, além de maltiplos publicos
de interesse (BUHALIS; LAW, 2008). A unido deste segmento com a internet deu
muito certo, pois enquanto algumas categorias de produtos ainda estdo se firmando
e desenvolvendo esse novo canal, os produtos relacionados a viagens ja estdo
estabelecidos, sendo a maior categoria de produtos vendidos pela internet (YU,
2008).

O’Connor e Murphy (2004) fizeram uma pesquisa sobre os estudos
relacionados a tecnologia da informacéo da inddstria hospitaleira e revelaram que
os estudos se concentram em trés aspectos, avaliando os efeitos da internet na
distribuicdo, nos precos e nas interacbes dos consumidores. Para este estudo,
destacamos o primeiro e o terceiro aspecto para a revisdo de literatura, refletindo
sobre algumas questdes ja apontadas por eles e adicionando contribuicdes mais

recentes para o setor, conforme a seguir.

2.1
Efeitos da internet nas interagcfes dos consumidores

2.1.1
Surgimento do boca-a-boca eletrénico

De acordo com a definicdo de Litvin, Goldsmith e Pan (2008), o boca-a-boca
€ uma comunicacao entre consumidores sobre um produto, Servico ou uma empresa,
em que as fontes sdo consideradas independentes de influéncias comerciais. Assim,
entende-se que o boca-a-boca esta relacionado com a espontaneidade que alguém
tem de falar, positiva ou negativamente, a respeito de algo. A medida que a pessoa
passa a opinar em virtude de algum incentivo ou como um tipo de obrigacédo, essa
comunicacdo ndo pode ser caracterizada como um boca-a-boca. O boca-a-boca
também pode ser entendido como a comunicacdo realizada entre consumidores, de
modo informal, a respeito do uso, posse e caracteristicas de determinados produtos,

bem como sobre servigos e vendedores (WESTBROOK, 1987). Em seus estudos,
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Westbrook (1987) trata as relagdes interpessoais como comunicacao informal, que
acontece de forma diferente das comunicacdes através de midias de massa, onde 0s
produtos sdo apresentados pelos seus produtores para os consumidores.

Baseados nessas defini¢des, Litvin, Goldsmith e Pan (2008) apontam que o
boca-a-boca eletronico pode ser definido como as comunicag6es informais dirigidas
aos consumidores, através de uma tecnologia dependente de internet sobre o uso,
as caracteristicas de bens e servicos, ou a respeito de vendedores. Enquanto existe
uma tentativa de influéncia comercial dos produtores para com o0s consumidores,
para leva-los ao convencimento de que seus respectivos produtos ou servigos sao
as melhores opg¢des de compra, 0 boca-a-boca eletronico, que consiste na troca de
informacGes entre consumidores por meio da internet, permite que todas essas
informacGes sejam revalidadas com as opinides de quem j& usou, pois no meio
eletrénico o fluxo de comunicacéo é diferente do que ocorre nas midias de massa.
O boca-a-boca eletronico possui grandes diferencas comparado com o tradicional
(face a face), pois oferece maior conveniéncia, anonimato, oportunidade de se
comunicar com muitos e a falta de restricbes em relacdo ao tempo e ao espaco
(LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008). Assim, pode-se dizer que o boca-a-boca
eletrénico exerce uma influéncia maior e mais ampla do que o tradicional (PAN;
ZHANG, 2011).

Uma forma de minimizar os riscos emocionais ligados aos produtos
intangiveis e os aspectos de perecibilidade dos produtos de turismo, como a
experiéncia com a qualidade de um servico de hotel, é a analise de comentéarios
expressos por outras pessoas para sustentar as escolhas que devem ser feitas pelos
consumidores (LUO; ZHONG, 2015). Neste sentido, os consumidores fazem uma
andlise de produtos oferecidos nos ambientes online, concentrando-se em diferentes
fontes de informacbes. A classificacdo de estrelas e comentéarios, por exemplo, é
importante enquanto o consumidor ainda esta pesquisando informac6es. Ja o
namero de palavras totais e 0 nUmero de palavras negativas tém influéncia no
momento de avaliacdo das alternativas (BAEK; AHN; CHOI, 2012).

2.1.2
Resultados do boca-a-boca eletronico

Ladhari e Michaud (2015) confirmaram em suas pesquisas que quanto maior

for o boca-a-boca eletrdnico positivo a respeito de um determinado hotel, melhor
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sera também a atitude, a confianca, a percepcdo de qualidade e a intencdo de
reservar um quarto dos consumidores em relagéo a este hotel. Nesse mesmo sentido,
Vermeulen e Seegers (2009) indicam que as avaliagcbes positivas de clientes
melhoram a percepgdo dos hoteis entre potenciais consumidores. Além disso, um
estudo realizado por Dickinger e Mazanec (2008) revelou que as recomendac0es de
amigos e as avaliacdes online sdo os fatores mais importantes que influenciam as
reservas de hotéis realizadas através da internet. Isso também se explica, pela maior
credibilidade conferida a essas informacdes, visto que 0s consumidores geralmente
percebem que as informag6es passadas por outros usuarios estdo mais atualizadas
e realistas do que aquelas passadas pelos proprios fornecedores (GRETZEL; YOO,
2008).

O contetdo gerado por usuarios ndo deve ser considerado somente pelos
consumidores, mas essas informacfes também podem ser fundamentais para as
empresas (ZHU; ZHANG, 2006). O boca-a-boca eletronico pode oferecer
contribuicdes robustas para os gerentes das empresas, no que tange a construcéo
das marcas, o desenvolvimento de produtos e o controle de qualidade
(DELLAROCAS, 2003).

Muito se tem discutido sobre a relacéo existente entre o boca-a-boca positivo
e a boa percepc¢éo dos consumidores sobre um determinado fornecedor. No entanto,
ja foi investigado se existe também uma relacdo entre estas avaliacdes e 0 nUmero
de vendas (YE et al.,, 2011). Nesse estudo, as hipoOteses de pesquisa foram
suportadas, indicando que as avaliagdes positivas em um determinado site podem
aumentar significativamente o nimero de reservas realizadas através deste site.
Além disso, eles também identificaram que os consumidores costumam levar em
consideracdo a opinido geral dos usuarios para a tomada de decisdo, mesmo que
existam disparidades entre 0os comentarios. Esses resultados corroboram, como
apontado por Litvin, Goldsmith e Pan (2008), que as opinides de outros
consumidores representam uma fonte de informacdo extremamente poderosa e

relevante para o turismo no ambiente online.

2.1.3
Comunidades online de viagens

Buscar indicacOes e conselhos é algo tdo importante no planejamento de uma

viagem que algumas empresas criaram comunidades online com o objetivo de
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facilitar para os consumidores a busca por informagdes sobre destino, hotéis,
restaurantes, passeios e outras coisas ligadas ao turismo (QU; LEE, 2011). Essa
necessidade sempre esteve presente no momento em que 0s consumidores iniciam
a programacéo de suas viagens. Porém, antes, as pessoas eram limitadas a ouvir a
opinido dos mais proximos, como amigos, familiares, colegas de trabalho ou até
mesmo 0 proprio agente de viagens, que possuia um poder maior de persuasdo, por
ser considerado um especialista no assunto. Todavia, hoje o consumidor pode ter
acesso a inimeras opiniGes, ndo somente dos mais préximos, mas também de
pessoas desconhecidas que ja tiveram experiéncias proximas das que se pretende.
Assim, as opinides de agentes de viagens ndo possuem mais o0 peso de antigamente,
ja que suas indicagdes podem ser comparadas com as avalia¢cdes de muitas pessoas.

Através das comunidades de viagens online, os consumidores passaram a ter
mais poder nas tomadas de deciséo, considerando que agora possuem acesso a mais
informacGes. 1sso reflete um movimento bem popular que vem progredindo ao
longo do tempo, que é o de empoderamento dos consumidores (TSAI; PAI, 2014).
Além dos beneficios trazidos para os consumidores, as comunidades online também
apresentam contribuices para o marketing das empresas de turismo (AGAG; EL-
MASRY, 2016a), pois permitem um relacionamento mais profundo e constante
com os consumidores (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002), bem como uma reducéo
dos custos dos servicos prestados (WIERTZ; DE RUYTER, 2007).

As comunidades online dependem da participacdo dos consumidores para
existirem (WIERTZ; DE RUYTER, 2007). Assim, com o intuito de entender o que
leva as pessoas a participarem deste tipo de comunidade, contribuindo com os
relatos de suas experiéncias e trocando informacdes com outras pessoas, alguns
autores resolveram explorar esse assunto para chegar aos elementos que estimulam
essa participacdo. Casald, Flavian e Guinaliu (2010) apontam que a facilidade de
uso e a utilidade afetam a participacdo nessas comunidades, bem como beneficios
heddnicos e normativos, conforme indicado por Wang e Fesenmaier (2004).

O estudo conduzido por Agag e EI-Masry (2016a) avaliou quais variaveis
influenciam positivamente a intengdo de participacdo em comunidades online,
analisando vantagens relativas, compatibilidade e atitude, encontrando afinal,
suporte para as duas ultimas. Essas contribuigdes sdo importantes pois permitem a

essas comunidades avaliarem esses elementos, de modo a trabalha-los em seus sites
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e estimular uma participagdo cada vez mais ativa de seus integrantes, além de atrair

novos participantes.

2.2
Efeitos da internet na distribuicéo

221
Estabelecimento do canal

As primeiras grandes contribui¢cdes oriundas do desenvolvimento da
tecnologia da informacdo foram os surgimentos dos sistemas de reservas e de
distribuicdo global, que mudaram drasticamente a indUstria do turismo com uma
nova forma de distribuicdo de produtos turisticos, e ainda com a funcionalidade que
permitia adquirir informacbes a respeito dos consumidores (GRETZEL;
FESENMAIER, 2009). Contudo, foi a internet que permitiu estabelecer de forma
definitiva um novo canal de distribui¢do online para o segmento de turismo (LAW;
LEUNG; WONG, 2004).

O surgimento deste canal gerou um enorme impacto na indudstria, onde 0s
intermediarios tinham grande poder frente aos prestadores de servigos turisticos
como companhias aéreas, empresas de cruzeiros maritimos, o setor de hospedagens
(hoteis, pousadas, hostels, etc.) e as empresas de aluguéis de carros. Todas
dependiam muito de agentes de viagens para conseguir chegar até o consumidor
final e vender seus produtos e servicos (AMARO; DUARTE, 2015). Entretanto,
com o novo canal de distribuicdo fornecido pela internet, essas empresas
encontraram uma forma de pular esses intermediarios, podendo entrar em contato
diretamente com o consumidor, evitando assim 0s custos de comissionamento
dessas vendas. Devido a facilidade de adquirir tais produtos, as pessoas estdo cada
vez mais habituadas a realizar essas compras de modo online (LING; GUO; YANG,
2014).

Logo que essa tecnologia surgiu, hotéis e companhias aéreas se apressaram
para adaptar seus sites para que os clientes pudessem fazer reservas através deles
(WANG et al., 2015; CASTILLO-MANZANO; LOPEZ VALPUESTA, 2010). No
setor aereo, especificamente, as empresas mergulharam de cabeca na exploragéo
deste movimento tecnolégico (BUHALIS; LAW, 2008), com a perspectiva de

alavancar novas oportunidades de negécios e de passar a lidar com os clientes
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diretamente, prestando varios tipos de servicos através dos sites (CASTILLO-
MANZANO; LOPEZ VALPUESTA, 2010). Ja em relagdo aos hotéis, existe uma
enorme variedade e inumeras diferencas entre eles, como ocorre com os hotéis
menores em relacdo as grandes redes, alguns estudos buscaram avaliar a qualidade
dos sites desenvolvidos pelos hotéis, relacionando-os com a quantidade de reservas
feitas através do mesmo (SCHMIDT; CANTALLOPS; DOS SANTOS, 2008;
WANG et al., 2015).

2.2.2
Efeitos sobre outros canais

Por outro lado, para os agentes de viagens tradicionais que geralmente
atendem em escritorios ou através do telefone, a internet trouxe muitas incertezas,
pois 0s novos habitos adquiridos pelos consumidores deste segmento mudaram a
forma de distribuicdo dos produtos de viagens, transformando a atuacdo dos
intermediarios na industria (YU, 2008). Estas agéncias, que antes da internet eram
imprescindiveis tanto para turistas quanto para fornecedores dessa industria,
perderam importancia diante do novo cenario imposto pelo desenvolvimento
tecnoldgico que abriu espaco para novos tipos de negdcios e novas oportunidades
no setor (DIAZ; MARTIN-CONSUEGRA; ESTEBAN, 2015).

Conforme indicado por Castillo-Manzano e Lopez Valpuesta (2010), as
agéncias de viagens tradicionais, que antes detinham a maior parte do mercado,
passaram a ter que disputar clientes com as agéncias de viagens online. No Brasil,
0 habito de fazer compras online vem sendo cada vez mais incorporado, refletindo
no segmento turistico. Prova disso sdo as vendas de viagens online para 0s
residentes que cresceram em relacdo a vendas off-line, devido ao crescente uso da
internet para comunicar ofertas de precos mais baixos. As vendas de viagens on-
line para residentes cresceram 7% em 2017 atingindo R$ 30,9 bilhdes (Euromonitor
International, 2017).

Dessa forma, é necessario que as empresas que ainda oferecem servicos de
viagens de modo tradicional busquem agregar mais valor nos seus Servicos e
oferecam aos clientes vantagens importantes e relevantes que possam leva-los a
optar por este canal (CHEYNE; DOWNES; LEGG, 2006). Para tanto, no intuito de

se diferenciar das alternativas que os clientes possuem no ambiente online, é
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fundamental que as agéncias de viagens tradicionais reforcem a forca principal dos
operadores de viagens, fornecendo informagdes profissionais e transmitindo
conselhos personalizados para atender as necessidades particulares de cada turista,
de modo que se sintam tratados individualmente e reconhegam as agéncias como
especialistas no que fazem e que oferecem opgdes exclusivas para os clientes
(WALLE, 1996).

Assim como apontam Law, Leung e Wong (2004), alguns fatores como,
seguranca, facilidade de uso e capacidade de conceder bons conselhos para o roteiro
e 0 planejamento de uma viagem, sd0 muito importantes para os clientes e ainda
podem ser trabalhados pelos operadores de viagens para influenciar as decisdes dos
consumidores, levando-os a contratar seus pacotes. Um outro caminho possivel,
indicado por estes mesmos autores para a atuacdo de agencias tradicionais no
mercado, sdo parcerias com sites de reservas online em que as vantagens de cada
uma se complementariam com a prestacao do servico de forma cooperada, e assim

poderiam oferecer e proporcionar uma maior satisfacdo para os clientes.

2.2.3
Surgimento de sites de reservas online

Aproveitando as possibilidades que a internet traz, os sites de reservas online
surgiram como uma opcao para que os consumidores possam avaliar opcoes e
efetuar as compras sozinhos, sem a necessidade de ter um especialista para fazer
isso por ele. Além disso, esses sites agregam muitos servicos, que antes deviam ser
pesquisados separadamente pelo consumidor, como reserva de hotéis, passagens
aéreas, cruzeiros, etc. Nesse sentido, muitas empresas foram surgindo com este
modelo de negdcio, conforme o desenvolvimento do mercado e a aceitagcdo das
pessoas.

O crescimento na compra de viagens pela internet foi liderado pelas agéncias
de viagens online que representaram 56% de participacao nas vendas em 2017 (17,4
bilhdes de reais) (Euromonitor International, 2017). Booking.com, Hoteis.com,
Decolar.com e Expedia sdo exemplos de sites que tém atuado no Brasil, oferecendo
reservas online e aproveitando o crescimento do e-commerce no mercado brasileiro.
Ao mesmo tempo que oferecem uma alternativa para os consumidores, esses sites

se tornaram uma grande ameaca para as agéncias de viagens tradicionais, conforme
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mencionado anteriormente, pois passaram a dividir espagco com essas empresas que
oferecem os mesmos beneficios para os clientes, sem que o mesmo tenha que
procurar uma loja ou ligar para alguém para obter (CASTILLO-MANZANO;
LOPEZ VALPUESTA, 2010). A Decolar.com, por exemplo, que em 2017 foi a
lider entre os intermediérios online de viagens no Brasil, atingindo 8 bilhdes de
reais em vendas neste mesmo ano (Euromonitor International, 2017).

Apesar dos beneficios oferecidos pelos sites de reservas online, algumas
dificuldades presentes nas compras pela internet impactaram o estabelecimento e a
adocdo deste tipo de servico (BONSON PONTE; CARVAJAL-TRUJILLO;
ESCOBAR-RODRIGUEZ, 2015). A inseguranca e 0 risco sempre estiveram
associados ao e-commerce (WU; CHANG, 2006), e em se tratando do mercado de
turismo, essas questdes ganham um peso ainda maior dada a sensibilidade do
negocio (WANG et al., 2015). Sera que o meu quarto de hotel esta realmente
reservado? A minha passagem aérea esta realmente garantida? Essas sao perguntas
que poderiam surgir nas mentes das pessoas ao experimentarem este nOVo Servico,
que estdo intimamente ligadas a desconfianca que existe por parte de alguns
consumidores ao comprar pela internet.

Contudo, ja existe uma indicagé@o de que 0s consumidores estdo cada vez mais
inclinados a utilizar sites de terceiros, tendo os consumidores uma atitude mais
favoravel e uma intencdo de compra maior para esses sites, do que para os sites dos
proprios hotéis (MOROSAN; JEONG, 2008). Assim sendo, os sites de reservas sao
0 objeto deste estudo, justamente para entender o que leva os consumidores a
adotarem novamente este tipo de servico, pois com a chegada da internet parecia
que ndo haveria mais a busca por intermediarios para a aquisi¢do de viagens, dada
a possibilidade de compra diretamente com os fornecedores. Contudo, este servigo
volta a ganhar muita forca, justamente no meio online com o crescimento dos sites

de reservas.

2.3
Teoria da acéo racionalizada (theory of reasoned action)

Um elemento fundamental e necessario para avaliar a adog¢do de um
determinado comportamento, como o que esta sendo estudado neste trabalho, é a

atitude. Ao considerarmos a Teoria da Agdo Racionalizada (Theory of Reasoned
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Action), podemos entender que as intengdes dos individuos resultam da atitude
formada a respeito de um determinado comportamento (FISHBEIN; AJZEN’S,
1975). Utilizando a defini¢do de Fishbein e Ajzen (1975), podemos entender atitude
como uma predisposicdo a uma reacao favoravel ou desfavoravel em relagdo ao um
determinado objeto, que podem ser produtos, marcas, pessoas e até ideologias.
Sendo assim, para avaliar a intencdo de compra e o0 boca-a-boca positivo, é
necessario entender os elementos que contribuem para uma atitude favoravel a essas

variaveis.

2.3.1
Atitude em relagcéo a intencédo de compra e o0 boca-a-boca positivo

A atitude ja foi apresentada como um construto fundamental para formacao
da intencdo de compra no meio online (INGHAM; CADIEUX; BERRADA, 2015;
VIJAYASARATHY, 2004). Ademais, alguns estudos foram conduzidos no sentido
de avaliar a relacdo entre a atitude e a intencdo de compra de viagens online
(reservas de hotéis, passagens e passeios), onde foram identificadas relacdes
positivas (AGAG; EL-MASRY, 2016a, 2016b; LEE; QU; KIM, 2007), com a
atitude sendo destacada como o elemento que gera maior impacto na intencéo de
compra (BIGNE et al., 2010). Conforme apontado por Morosan e Jeong (2008), a
atitude é um fator determinante para a intencdo de uso de sites de reservas online,
seja em relacao aos sites dos proprios hotéis ou para sites de terceiros (caso avaliado
neste estudo). Essa relagdo também foi confirmada no estudo de Amaro e Duarte
(2015), que ratificou a atitude como um construto que antecede a intencdo de se
adquirir produtos de viagens através da internet.

Sendo assim, entende-se que a atitude deve ser considerada como antecedente
da intencédo de uso de sites de reservas online, tendo, portanto, que:

H1: A atitude em relacdo a sites de reservas online possui efeito direto e
positivo sobre a intencdo de compra através de sites de reservas online.

Bem como ocorre para a inten¢do de compra, a atitude também € percebida
como um construto relevante na formacdo do boca-a-boca positivo. Essa relacdo é
importante, pois uma atitude favoravel pode levar a pessoa ndo somente a adquirir
algo, mas também fazer recomendacdes. Em alguns casos, a recomendacdo pode

ocorrer mesmo que a pessoa ndo tenha consumido o objeto por falta de
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oportunidades ou outro motivo qualquer, mas mesmo assim ela ainda o indica para
outras pessoas. Um motivo que pode explicar tal comportamento é a predominancia
do aspecto afetivo, em relagdo ao cognitivo na influéncia da atitude sobre o boca-
a-boca (SHIH; LAI; CHENG, 2013).

Esse entendimento sobre a atitude é corroborado por outros estudos que
também encontraram um efeito significativo desse construto sobre o boca-a-boca
positivo (AGAG; EL-MASRY, 2016a; LIEN; CAO, 2014). Por conseguinte, a
atitude vem sendo apontada como um elemento que impacta diretamente a
propaganda positiva dos consumidores.

Posto isso, podemos considerar a atitude como um antecedente ao boca-a-
boca positivo, tendo, portanto, que:

H2: A atitude em relacéo a sites de reservas online possui efeito direto e

positivo sobre 0 boca-a-boca positivo sobre sites de reservas online.

2.3.2
Comunicabilidade

Entende-se que se 0s pares ou pessoas proximas de um individuo esperam do
mesmo um determinado comportamento, esse individuo passa a sentir uma pressdo
social para agir dessa forma (AJZEN, 1985). De acordo com a Teoria da Acéo
Racionalizada, um comportamento ndo é resultado somente da atitude em relacéo
ao mesmo, mas também de normas subjetivas, oriundas das pressdes sociais
sofridas pelas pessoas (FISHBEIN; AJZEN’S, 1975).

Entretanto, as normas subjetivas ndo tém apresentado a mesma influéncia
exercida sobre certos comportamentos, quando analisada em relacéo a intencéo de
compras online (LIN, 2007; PAVLOU, FYGENSON, 2006; WANG et al., 2007).
No mesmo sentido, San Martin e Herrero (2012) evidenciaram que a influéncia
social ndo afeta a intencdo de compra no contexto de compra de viagens online. No
entanto, segundo Burnkrant e Cousineau (1975), os fatores que influenciam mais
profundamente o comportamento de um individuo é a influéncia de outros.
Considerando, portanto, a importancia da influéncia de outros e os resultados
obtidos por estudos anteriores que indicam que normas subjetivas ndo possuem boa

performance na explicacdo da intencdo de compras online, Amaro e Duarte (2015)
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utilizaram em seu estudo a Comunicabilidade, uma forma diferente de influéncia
social, conforme definida por eles.

A comunicabilidade esté relacionada a influéncia que pode ser exercida por
amigos e familiares, pois as pessoas tendem a encarar um determinado tipo de
comportamento com maior naturalidade quando sabem que 0 mesmo ja é praticado
por pessoas proximas (MORRISON et al., 2001).

Na pesquisa feita por Amaro e Duarte (2015), a comunicabilidade foi
relacionada diretamente com a intencdo de compra, porém nao foi encontrando
suporte para esta hipotese. Entretanto, um resultado diferente foi obtido
anteriormente por Morrison et al. (2001), pois ele identificou que as pessoas estéo
mais pré-dispostas a fazer reservas online, se elas souberem que outras pessoas
estdo fazendo a mesma coisa. Ao considerarmos que o estudo de Amaro e Duarte
(2015) tinha como alvo a intencdo de compra de viagens de forma online, no geral,
sem diferenciar sites de reservas dos sites dos proprios fornecedores, pode-se
propor que haja um resultado diferente quando inserimos este construto em um
modelo que analisa somente sites de reservas online. Essa sugestdo se justifica,
dado que a natureza do servico de sites de reservas € diferente dos sites dos proprios
fornecedores, pois o0s sites de reservas funcionam como uma espécie de
intermediario para o consumidor.

Contudo, em nosso estudo iremos relacionar a comunicabilidade com a
atitude, visto que, conforme ja apontado, a atitude ja foi apresentada como um
construto fundamental para formacdo da intencdo de compra no meio online,
(INGHAM; CADIEUX; BERRADA, 2015; VIJAYASARATHY, 2004) podendo
ser apresentada uma relacdo mais significativa da comunicabilidade com a atitude,
do que diretamente com a intencdo de compra.

Sendo assim, podemos considerar que:

H3: A comunicabilidade possui efeito direto e positivo sobre a atitude

relacionada a sites de reservas online.

2.4
Teoria da difusdo de inovacdes e modelo de aceitacdo de tecnologias

A teoria de difusdo de inovacOes desenvolvida por Everett Rogers em1962 é

a mais utilizada quando se deseja entender a adog¢do de uma nova tecnologia. Nesse
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contexto, cinco atributos sdo elencados para avaliagdo do potencial de adogdo ou
difuséo de uma determinada inovacgdo: complexidade, compatibilidade, vantagem
relativa, observabilidade e testabilidade (ROGERS,2003).

No mesmo sentido, 0 modelo de aceitacdo de tecnologias (TAM) se baseia
em dois fatores cognitivos para explicar o nivel a ado¢do de uma nova tecnologia:
a facilidade de uso e a utilidade percebida (BAGOZZI; DAVIS; WARSHAW,
1992). Esse modelo também é muito famoso e bastante utilizado por pesquisadores
que desejam compreender a adocao de tecnologias (VENKATESH et al., 2003).

Por terem elementos considerados equivalentes, toma-se como base para este
estudo, a teoria de difusdo de inovacdes. A percepcao de complexidade é similar a
facilidade de uso do Modelo TAM, conforme apontam outros estudos (AMARO;
DUARTE, 2015; DAVIS, 1989; WU; WANG, 2005). Da mesma forma, podemos
entender que utilidade e vantagens relativas também séo construtos semelhantes,
entendimento este que é corroborado por outros autores (AMARO; DUARTE,
2015; RIEMENSCHNEIDER; HARDGRAVE; DAVIS, 2002; WU; WANG,
2005).

Os quesitos referentes a possibilidade da tecnologia ser testada e observada
(ROGERS, 2003) ndo serdo tratados neste estudo por falta de um suporte tedrico
consistente que justifique a entrada desses elementos no modelo (AGAG; EL-
MASRY, 2016a; AMARO; DUARTE, 2015). Da mesma forma, a compatibilidade
também ndo sera verificada por estarmos tratando de um servico que pode ser
entendido com uma natureza hibrida, pois a aquisi¢cdo de viagens online surgiu a
partir da propagacdo da internet. Todavia, a utilizacdo de intermediarios para as
compras de viagens € um servi¢co anterior ao surgimento da internet. Assim seria
dificil especificar na pesquisa a que a compatibilidade esta se referindo, optando-se

por ndo utilizar esse construto neste estudo.

2.4.1
Complexidade

O nivel de dificuldade enfrentado por uma pessoa para aprender e utilizar uma
determinada tecnologia é representado pela percepc¢éo de complexidade (ROGERS,
2003). A medida que pessoas enxergam uma tecnologia como simples e facil de

usar, entende-se que a mesma possui uma probabilidade maior de aceitacdo e um
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ndmero maior de usuérios em potencial (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989).
Conforme sustenta 0 modelo TAM, a facilidade de uso é um fator determinante
para a construcao da atitude (DAVIS, 1989).

Ao considerar somente 0 segmento turistico, também se encontram muitos
exemplos de estudos que confirmam a influéncia da percepgédo de complexidade
sobre a atitude. Essa influéncia pode ser constatada na atitude relacionada ao uso
de sites para reserva de hotéis (AGAG; EL-MASRY, 2016b; MOROSAN; JEONG,
2008), a compra de viagens online (AMARO; DUARTE, 2015), a participagdo em
comunidades viagens online (AGAG; EL-MASRY, 2016a) e em relagéo a agéncias
de viagens online (CHO; AGRUSA, 2006).

Dessa forma, podemos considerar que:

H4: A percepgéo de complexidade possui efeito direto e negativo sobre a

atitude relacionada a sites de reservas online.

2.4.2
Vantagem relativa

Como mencionado anteriormente, 0 conceito de vantagem relativa da teoria
de difuséo de inovacgdes é semelhante a utilidade percebida do modelo de aceitacéo
de tecnologias (AMARO; DUARTE, 2015; RIEMENSCHNEIDER;
HARDGRAVE; DAVIS, 2002; WU; WANG, 2005). Contudo, existe uma
diferenca entre as duas, que vale ser ressaltada para o nosso estudo. Quando falamos
de vantagem relativa, podemos atribuir a esse construto a caracteristica de
comparacdo entre o objeto inovador em relacdo aos seus antecessores, sendo que
ndo podemos fazer o mesmo quando estamos tratando do construto utilidade
percebida (KARAHANNA et al., 2002; SHIN, 2010).

Essa distincao é importante ser pontuada, pois assim podemos levar em conta
que os beneficios creditados aos sites de reservas online podem ser comparados as
opcdes anteriores que os clientes possuiam, por isso optou-se por trabalhar com o
construto de vantagem relativa. No nosso caso, essas outras opgdes seriam a
aquisicdo de viagens através de agéncias de viagens tradicionais (AMARO;
DUARTE, 2015), e a reserva de hotéis ou passagens aéreas através dos proprios

sites dos hotéis, ou através dos sites das companhias aéreas.
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Dessa forma, considerando a indicagédo do TAM de que a utilidade percebida,
contribui para formacdo de uma atitude favoravel (BAGOZZI; DAVIS;
WARSHAW, 1992) e a indicacdo de que utilidade e vantagem relativa tratam de
aspectos similares de uma inovacdio (AMARO; DUARTE, 2015;
RIEMENSCHNEIDER; HARDGRAVE; DAVIS, 2002; WU; WANG, 2005),
temos que:

H5: A vantagem relativa percebida possui efeito direto e positivo sobre a

atitude relacionada a sites de reservas online.

2.5
Risco percebido

No caso das agéncias de viagens tradicionais, a figura do agente transmite
uma seguranca maior, posto que o consumidor estabelece uma relacéo de confianca
com este profissional e acredita na sua experiéncia no ramo para programar as suas
viagens (CHEYNE; DOWNES; LEGG, 2006). Considerando que através dos sites
de reservas ndo existe essa relacdo pessoal com a figura de um profissional
auxiliando na programacao da viagem, é possivel que o risco percebido em relacao
a aquisicdo por este canal seja maior, visto que 0s produtos de viagens séo
caracterizados pela intangibilidade, e portanto, enxerga-se um risco maior do que
em um produto tangivel, como um computador, por exemplo (LIN; JONES;
WESTWOOD, 2009).

Jarvenpaa e Todd (1997) sugerem uma série de riscos que podem estar
associados a compras online: riscos econdmicos, riscos de performance ou
funcionamento, riscos de seguranca e também de privacidade.

Alguns estudos ja foram conduzidos no sentido de avaliar o risco percebido
no contexto de compras de viagens online. Ja foi evidenciado, por exemplo, que o
risco percebido esta relacionado negativamente a intencdo de compra de passagens
aéreas (KIM; QU; KIM, 2009; KIM; KIM; LEONG, 2005; KOLSAKER; LEE-
KELLEY; CHOY, 2004), e de compras de viagens online no geral (JENSEN,
2012). O mesmo tipo de relacdo também foi encontrado do risco percebido com a
atitude (BIGNE et al., 2010). Adaptando a defini¢&o utilizada por Amaro e Duarte
(2015) para o0 nosso estudo, podemos descrever como risco percebido, o potencial

de perda percebido pelo consumidor ao considerar a compra de sua viagem por
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meio de um site de reserva online, quando comparado com outros canais. Logo,
temos que:
H6: O Risco Percebido possui efeito direto e negativo sobre a atitude

relacionada a sites de reservas online.

Com base no referencial tedrico e nas hipdteses construidas, pode-se propor
0 seguinte modelo (Figura 2.1) para avaliagdo e mensuracgéo dos atributos propostos
e como estes afetam a intencdo de compra em sites de reservas online, bem como o

boca-a-boca positivo deste tipo de uso:

Comunicahilidade

— W
-\\H"'\-\\\ Intencdode
Complexidade S /lil/-/’ Compra
Vantagem . "~—\\ﬂi\
Relativa B o ./ Boca-a-boca
H6 ,//// positivo
_—

Risco Percebido

Figura 2.1 - Modelo Conceitual Proposto
Fonte: Proprio
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Metodologia

Esta secdo descreve a metodologia adotada para esta pesquisa, apresentando
aspectos como: o tipo de pesquisa, os construtos analisados, a delimitacdo da
populacdo estudada, o processo de amostragem, a escolha das escalas para
mensuracgao das variaveis, 0 método utilizado para a coleta de dados, as técnicas e
procedimentos utilizados para tratamento e analise dos dados e as limitagcdes do
metodo.

3.1
Tipo de pesquisa

De modo a testar as hipoteses levantadas neste estudo, foi feita uma survey
por meio de um questiondrio online com uma amostra ndo probabilistica da

populacdo de interesse.

3.2
Operacionalizagcao das variaveis

Para a realizacédo da pesquisa e avaliacdo dos construtos elencados no modelo
proposto, foram utilizadas escalas ja criadas e testadas na literatura. As escalas
presentes no instrumento de pesquisa (Apéndice A) referem-se aos construtos de
intencdo de compra, boca-a-boca positivo, atitude, comunicabilidade,
complexidade, vantagem relativa e risco percebido.

Tendo como base pesquisas anteriores que também estudaram o contexto de
compras de viagens online (AGAG; EL-MASRY, 2016a; AMARO; DUARTE,
2015), foi utilizada a escala Likert de 5 pontos com varia¢do entre “discordo
totalmente” e “concordo totalmente”. O quadro 3.1 apresenta 0s construtos e suas

respectivas escalas.
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Quadro 3.1 - Escalas das Varidveis

CONSTRUTOS

ESCALAS

Intencdo de
compra

INT 1 - Eu espero comprar uma viagem por meio de um
site de reserva em um futuro préximo.

INT 2 - Eu tenho a intengdo de usar produtos e servicos
oferecidos por sites de reservas online no futuro.

INT 3 - Se eu precisasse de produtos e servigos de viagens,
eu provavelmente usaria os oferecidos por sites de reservas
online.

Boca-a-boca
positivo

BOCL1 - Eu estou disposto a recomendar para outros que
usem sites de reservas para comprar viagens.

BOC?2 - Eu geralmente digo coisas positivas para 0s outros
sobre comprar viagens por meio de sites de reservas.
BOC3 - Eu vou dizer para 0s meus amigos e familiares
usarem sites de reservas online para comprar viagens.

Atitude

ATIL - Comprar viagens por meio de sites de reservas
online é uma boa ideia.

ATI2 - Comprar viagens por meio de sites de reservas é
uma sabia decis&o.

ATI3 - Eu gosto da ideia de comprar viagens por meio de
sites de reservas online.

ATI4 - Comprar viagens por meio de sites de reservas €
agradavel.

ATI5 - Comprar viagens por meio de sites de reservas €
atraente

Comunicabilidade

COM1 - Eu ja escutei muitas vezes sobre pessoas
reservando viagens por meio de sites de reservas online.
COM2 - Muitos amigos ja compraram viagens por meio de
sites de reservas.

COMS3 - E comum para as pessoas comprar viagens por
meio de sites de reservas.

Complexidade

CPL1 - Eu sinto que os procedimentos de compra por meio
de sites de reservas nao sdo claros para mim.

CPL2 - Eu sinto que néo eé facil reservar viagens por meio
de sites de reservas.

CPL3 -Eu acho facil comprar o que eu quero por meio de
sites de reservas.

CPL4 - Comprar viagens por meio de sites de reservas é
facil.

Vantagem
Relativa

VATL1 - Os sites de reservas online oferecem mais
descontos do que outras formas de comprar viagens (sites
de hotéis, companhias aéreas e agéncias de viagens
tradicionais).

VAT2 - Os sites de reservas online sdo mais convenientes
do que outras formas de comprar viagens (sites de hotéis,
companhias aéreas e agéncias de viagens tradicionais).
VAT3 - Os sites de reservas online me ajudam a poupar
tempo nas compras de viagens.

VAT4 - Os sites de reservas online oferecem uma
variedade maior de opgOes para comprar viagens online.
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Risco Percebido

RIS1 - Eu ndo me sinto confortavel ao dar as informac6es
do meu cartdo de crédito para uma transacéo pela internet.
RIS2 - Eu fico apreensivo sobre compras de viagens pela

internet.

RIS3 - Comprar viagem online é arriscado.
RIS4 - Existem muitas incertezas associadas com compras

de viagens online.

RIS5 - Comparado com outros métodos de compras, fazer
compras online é mais arriscado.

Fonte: Préprio

3.3

Definicdo operacional das variaveis

Essa pesquisa foi elaborada a partir dos modelos propostos por Agag e El-

Masry (2016) e Amaro e Duarte (2015). A seguir, 0 quadro 3.2 demonstra 0

referencial das escalas escolhidas para medir 0s construtos.

Quadro 3.2 - Definicdes Operacionais das Variaveis

CONSTRUTOS REFERENCIAS MENSURACAO | ITENS
Escala de Agag e EI-Masry
Intencdo de (2016); Kim, Xu e Gupta. | Escala Likert de 5 3 itens
compra (2012) e Algesheimer, pontos
Dholakia e Hermann (2005)
Escala de Agag e EI-Masry .
Boca-a-boca (2016), adaptada de Choi e Escala Likert de 5 3 itens
positivo Choi (2014) pontos
Escala de Amaro e Duarte .
Atitude (2015), adaptada de Ajzen e Escala Likert de 5 5 itens
Fishbein (1980) pontos
Escala de Amaro e Duarte
(2015), com dois itens
s originais de Li e Buhalis | Escala Likert de 5 .
Comunicabilidade (2006) e Morrison et al. pontos 3 itens
(2001) e um criado por
Amaro e Duarte (2015)
Escala de Amaro e Duarte
(2015), com dois itens .
Complexidade originais de Li e Buhalis Escala Likert de 5 4 itens
(2006) e dois adaptados de pontos
Davis (1989)
Escala de Agag e EI-Masry
(2016), adaptada de Amaro
Vantagem e Duarte (2015), Jensen Escala Likert de 5 4 itens
Relativa (2009), Kim Chung e Lee. pontos

(2011) e Limayem, Khalifa
e Frini (2000)
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Escala de Amaro e Duarte
(2015), com um item
original de Cho (2004), um | Escala Likert de 5

criado por Amaro e Duarte pontos
(2015) e originais de Shim
et al. (2001)

Risco Percebido 5 itens

Fonte: Préprio

3.4
Procedimentos de traducéo e adaptacao das escalas utilizadas

Todas as escalas utilizadas neste estudo foram elaboradas originalmente na
lingua inglesa. Com isso, para tornar viavel a utilizacdo dessas escalas com
consumidores brasileiros, foi necessario traduzir e adaptar cada uma dessas escalas
para lingua portuguesa.

Nesse sentido, a traducéo dos itens das escalas foi feita de forma que o seu
sentido original pudesse ser preservado, e para tanto foram seguidos os passos de
adaptacéo das escalas indicados por Sperber (2004). Inicialmente, as escalas foram
traduzidas por dois tradutores que posteriormente retraduziram novamente para o
idioma inglés (back translation). Dessa forma, os significados originais das escalas
em inglés foram preservados na traducao para 0 portugués.

Ao final do processo de traducao, as perguntas em portugués foram analisadas
por duas pessoas fluentes em inglés e especialistas no tema (pesquisadores de
comportamento do consumidor e marketing digital) que sugeriram pequenos ajustes

para o documento final.

3.5
Pré-teste do instrumento de pesquisa

Apos ser feita a traducdo das perguntas que compdem as escalas, o
questionario foi montado e validado através de um pré-teste. O primeiro teste foi
feito por meio de um questionario fisico em que 10 pessoas responderam e anotaram
no instrumento de coleta as duvidas que tiveram e as sugestdes que lhes ocorreram
durante o preenchimento do mesmo. Essas informagdes foram importantes e
consideradas para a reformulacéo das perguntas, em especial aquelas relacionadas

ao perfil do respondente. Este pré-teste inicial também indicou a necessidade de um
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texto explicativo para introduzir as perguntas correspondentes as escalas dos
construtos.

Como consequéncia deste primeiro teste, foi elaborado o questionario online
sendo testado, mais uma vez, por outras 12 pessoas, com o intuito de verificar se
algum ajuste final ainda era necessario. A partir do retorno dado pelos respondentes,
foram realizadas algumas mudancas na ordem de apresentacdo das perguntas e no
agrupamento das mesmas. Com essas consideraces, o questionario ficou mais
fluido e permitiu maior facilidade no entendimento das perguntas. Assim, esses
testes tiveram como resultado um instrumento final de pesquisa, disposto no
Apéndice A.

3.6
Populacdo e amostra

3.6.1
Populacéo

A populacdo de interesse é composta por jovens e adultos brasileiros que ja
fizeram algum tipo de viagem que envolvesse algum tipo de reserva (hotel,

passagem, carros, passeios, etc.).

3.6.2
Amostra

A amostra do estudo € composta de respondentes brasileiros de diferentes
regibes do pais. Todos os dados da pesquisa foram obtidos através de um
questionario online, distribuido por meio do site Qualtrics, e o link do questionario
foi encaminhado através de redes sociais (Facebook e Whatsapp). Ao enviar o link
do questionario, era informado o tema da pesquisa, sites de reservas online, porém
explicando, que ndo havia necessidade do uso prévio deste tipo de servigo para
responder.

Ao todo foram registradas 591 respostas, porém 138 respondentes deste total
ndo preencheram o questiondrio até o final, portanto suas respostas precisaram ser
descartadas, restando 453 respondentes. As respostas foram coletadas entre os dias
04/01/2018 e 28/01/2018, e pbde ser respondida através de desktops, notebooks,
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tablets e smartphones. De modo a evitar multiplas respostas de uma mesma pessoa,
a pesquisa s6 podia ser feita uma vez em cada aparelho.

A amostra foi formada por pessoas de faixas etérias variadas, sendo 43,30%
homens e 56,70% mulheres.

3.7
Coleta de dados

O instrumento de pesquisa foi um questiondrio online composto de 44
perguntas, sendo 35 relacionadas aos construtos testados no modelo, 5 sobre o perfil
do respondente em relacdo a servicos turisticos e 4 de ordem demogréafica. O
questionario foi estruturado de forma que os participantes respondiam primeiro as
perguntas sobre seu consumo de produtos e servicos turisticos, em seguida as
relacionadas aos construtos e finalmente as demograficas. Antes das perguntas, na
introducdo, foram ilustrados alguns exemplos de marcas de sites de reservas online,
para contextualizar o respondente sobre o tipo de servi¢co que o instrumento de
pesquisa estava avaliando.

A ordem das perguntas foi definida desta forma para dar mais fluidez ao
preenchimento do questionario, fazendo com que o respondente comegasse pelas
perguntas mais diretas, nas quais a pessoas deve pensar apenas sobre o seu
comportamento. Ja nas perguntas dos construtos, havia uma reflexdo maior para
responder as questdes, pois era necessario avaliar se a pessoa concordava ou ndo
com a declaracdo do item. Antes deste bloco de questdes (referentes aos construtos),
foi inserida uma explicacdo dizendo que compras de viagens e 0 uso de sites de
reservas online, mencionados nos itens, se referiam a qualquer tipo de aquisicédo por
meio destes sites. Por fim, foram colocadas as perguntas demograficas para evitar
gue perguntas mais pessoais, como idade e renda, pudessem desestimular a pessoa

a continuar a pesquisa.

3.8
Andlise dos dados

Os dados fornecidos pelos respondentes por meio do questionario foram

exportados em excel do software de pesquisa (Qualtrics), e posteriormente
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carregados no SPSS para o processamento estatistico. Os softwares utilizados para
as analises estatisticas foram o SPSS 21 e 0 AMOS 21.

Foram considerados somente 0s respondentes que preencheram o
questionério até o final, ou seja, que ndo deixaram de responder nenhumas das
questdes. Com isso, de 591 respostas registradas, foram aproveitadas 453
participacGes, sendo este 0 nimero de respondentes que preencheram o questionario
integralmente.

Antes do processamento dos dados, foi feita uma varredura nas informacoes
desses 453 participantes para identificar possiveis erros de preenchimento do
questionario. Nesse sentido, 5 respondentes foram excluidos por terem preenchido
0 nome como resposta a pergunta sobre a idade, considerando que todas as
perguntas, com excecao do item sobre a idade, tinham opcdes pré-definidas que so
precisavam ser marcadas pelos respondentes. Essas foram as unicas exclusdes feitas
em virtude de um preenchimento incorreto.

Neste estudo, ndo foram elencadas restri¢des relacionadas a amostra, e sendo
assim, ndo foi necessario fazer qualquer descarte devido a perfil ou a caracteristicas
demogréficas. Dessa forma, para o processamento dos dados foram considerados

448 questionarios validos.

38.1
Validade e confiabilidade

De modo a verificar a validade, a confiabilidade e a unidimensionalidade de
cada construto que compde o modelo proposto, foi feita uma analise fatorial
confirmatoria. Essa analise permitiu mensurar, considerando alguns parametros, 0s
qudo consistentes sdo 0s construtos e se podem ser utilizados no estudo.

No que tange a verificacdo da confiabilidade dos construtos, foi feita a
avaliacdo por meio do Alfa de Cronbach (NUNNALLY, 1978) e também da
confiabilidade composta (composite reliability). Para tanto, assumiram-se 0s
valores maiores que 0,8 como adequados e acima de 0,7 como aceitaveis (HAIR et
al., 2009; NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994).

Em relacdo a validade dos construtos utilizados, foi utilizada a variancia
extraida média (Average Variance Extracted — AVE) para verificar a validade

convergente (HAIR et al., 2009). Ja a validade discriminante foi avaliada através
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das cargas fatoriais de cada item que devem ser maiores quando comparadas com
0S construtos que eles supostamente medem do que em relacdo aos outros
construtos do modelo. De acordo com Fornell e Larcker (1981) e Hair et al. (2009),
a validade convergente é adequada quando a AVE € maior que 0,5. Quanto a
validade discriminante, Hair et al. (2009) apontam que cargas fatoriais acima de 0,3
sdo significativas, acima de 0,4 sdo importantes e maiores que 0,5 sdo muito
significativas. Adicionalmente as cargas fatoriais, uma outra forma de verificar a
validade discriminante consiste em comparar a AVE de cada par de construtos com
0 quadrado da estimativa da correlagdo entre estes mesmos construtos, devendo o
valor da AVE ser maior do que a estimativa da correlagdo ao quadrado.

Essas verificagdes mencionadas foram feitas no estudo de modo a medir cada
construto. Assim, todos os construtos considerados no modelo processado foram

testados para a verificagcdo da validade e confiabilidade dos mesmos.

3.8.2
Analises estatisticas

A modelagem de equacdes estruturais (SEM) foi a forma escolhida para testar
todas as hipdteses elencadas neste estudo, e para tanto foi necessario a utilizacdo do
software AMOS (versdo 21). A escolha desta técnica para a verificacdo das
hipdteses se deve a possibilidade de estimar relacdes simultaneamente entre
multiplas varidveis dependentes e independentes (BAGOZZI; PHILLIPS, 1982).
Se as relagbes forem estudadas separadamente, pode haver distor¢des nas
dependéncias observadas (HAIR et al., 2009). Entretanto, com o0 uso de SEM esse
risco € evitado, pois pode-se realizar uma avaliacdo conjunta de todos 0s construtos
presentes no modelo proposto. Soma-se a isso o fato de que, por meio de SEM, é
possivel testar caracteristicas de mensuracdo dos construtos latentes.

Segundo Anderson e Gerbing (1988), a modelagem de equacg6es estruturais
deve seguir duas etapas para se chegar ao “melhor” modelo. Assim como Kulviwat
et al. (2007), neste estudo também adotamos estes mesmos passos para a
modelagem. Primeiramente, foi necessario verificar se cada escala estava medindo
apenas o construto a que ela se refere. Com isso, para se chegar a um modelo
aperfeicoado, alguns itens que ndo apresentaram boa confiabilidade tiveram que ser

excluidos, sobrando 25 indicadores. Apds essa verificacdo das escalas, pode ser
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estimado o modelo de equagdes estruturais (SEM) e feito os testes das hipoteses, e
posteriormente a compara¢do com um modelo alternativo.

De modo a verificar se os ajustes feitos na andlise fatorial confirmatéria
(CFA) e na modelagem de equacdes estruturais foram satisfatorios, foram
considerados alguns indices de ajustes, como Tucker-Lewis Index (TLI),
comparative fit index (CFl), root mean squared approximation error (RMSEA) e
estatistica qui-quadrada do modelo, com os graus de liberdade associados
(GARVER; MENTZER, 1999; HAIR et al., 2009). Com excec¢do da estatistica qui-
quadrada, os outros indices elencados estdo em uma escala continua de 0 a 1, sendo
relativamente independentes de efeitos relacionados ao tamanho da amostra,
diferentemente de outros indices como Goodness-of-Fit Index (GFI) e Adjusted
Goodness-of-Fit Index que possuem certa sensibilidade ao tamanho da amostra e a
complexidade do modelo.

3.9
Limitacdes do método

3.9.1
Limitacdes relacionadas ao critério de amostragem

Para este estudo, ndo foram considerados filtros de amostragem, pois como a
pesquisa foi aplicada de forma online, é dificil controlar a distribuicdo dos
questionarios, que vao sendo repassados pelos respondentes para as suas redes de
contatos. Dessa forma, obteve-se uma amostra relativamente heterogénea, com a
participacdo de pessoas que ja usaram sites de reservas e também as que nunca
haviam utilizado este servico.

Como ndo se trata de uma amostra homogénea, corre-se 0 risco de ocorrer
algum efeito moderador ndo vislumbrado inicialmente. Entretanto, como o objetivo
deste estudo é testar relacGes entre variaveis, as diferencas existentes entre os
respondentes ndo chegam a ser um problema, pelo contrério, pois a confirmacao

das mesmas mostra que sdo consistentes, independente do perfil do respondente.
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3.9.2
LimitagOes decorrentes da coleta de dados

A forma de distribuicéo da pesquisa pode configurar uma limitagao da coleta,
pois, por ter sido de forma online, as respostas ndo foram supervisionadas.
Consequentemente, ndo se pode garantir que os respondentes dispuseram da
atencdo e da concentracdo necessarias para o preenchimento. No entanto, para
minimizar esse risco, havia um texto introdutério no inicio do questionério,
informando o tempo méaximo necessario para o preenchimento integral e a

necessidade de atencdo para responder as perguntas da forma mais sincera possivel.
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Modelagem e analise dos dados

Neste capitulo sdo avaliadas as propriedades estatisticas e métricas da amostra
obtida, bem como os modelos de mensuracao e estruturais propostos. Além disso,
sdo testadas também as hipdteses de pesquisa.

4.1
Caracterizacado da amostra

O questiondrio da pesquisa foi distribuido através das redes sociais
(Facebook), aplicativo de mensagens (Whatsapp) e e-mail. A coleta dos dados foi
realizada durante o més de janeiro (de 04/01/2018 até 28/01/2018), contando com
a participacdo voluntaria dos respondentes. Os participantes ndo precisavam se
identificar, garantindo assim a confidencialidade das respostas obtidas. Nao era
necessaria a prévia utilizacdo de um site de reserva, por parte dos respondentes,
havendo a apresentacdo de exemplos de empresas que oferecem esse tipo de servico
no inicio do questionario.

A tabela 4.1 mostra as carateristicas da amostra, segundo algumas estatisticas
descritivas. Do total de 448 respondentes, 254 eram mulheres (56,70%) e 194 eram
homens (43,30%). Em relacdo a idade dos participantes, houve um certo equilibrio
entre as faixas de 20 a 60 anos, tendo a maior parte dos respondentes de 31 a 40
anos (25,22%). Observando a renda familiar indicada pelos participantes, percebe-
se que a maior parte dos respondentes tém renda familiar acima de 10.000 reais
(29,24%), ndo estando muito distante do segundo (27,46%) e terceiro (21,43%)
maior grupo, sendo respectivamente entre 6.000 e 10.000 reais e entre 3.500 e 6.000
reais.

Quanto ao perfil turistico dos respondentes, a maior parte alegou ndo viajar
todo ano (27,46%), seguido por aqueles que afirmaram viajar uma (23,21%) e duas
vezes (22,54%) por ano. A grande maioria dos participantes respondeu que 0
motivo principal de suas viagens era o lazer (76,34%) e mais da metade da amostra
informou ja ter viajado ao exterior. Em relagcdo a utilizacdo de sites de reservas,
duas marcas se destacaram como as mais usadas, sendo Booking.com, com 224
citagdes (29,20%), e Decolar.com, com 184 citacfes (23,99%). Além disso, quanto

ao tipo de compra realizada nesses sites, a reserva de hotel foi citada 280 vezes
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(40,82%), sendo o tipo de compra mais citado pelos participantes. E importante
observar que o nimero de respostas dadas nos itens de utilizagdo de sites de reserva
e compras no site de reserva sao maiores do que o0 nimero da amostra. 1sso ocorre,

pois nesses itens o respondente podia marcar mais de uma opcao.

Tabela 4.1 - Caracteristicas da amostra

Porcentagem dos

Caracteristica Respondentes (n)
GENERO
Feminino 56,70% 254
Masculino 43,30% 194
IDADE
Menos do que 20 anos 2,90% 13
20 a 30 anos 22,32% 100
31 a 40 anos 25,22% 113
41 a 50 anos 21,88% 98
51 a 60 anos 22,99% 103
Mais de 60 anos 4,69% 21
ESTADO CIVIL
Solteiro 27,90% 125
Casado 63,17% 283
Qutro 8,93% 40
RENDA FAMILIAR ESTIMADA
Abaixo de R$ 1.000 0,45% 2
Entre R$ 1.000 e R$ 2.000 7,59% 34
Entre R$ 2.000 e R$ 3.500 reais 13,84% 62
Entre R$ 3.500 e R$ 6.000 reais 21,43% 96
Entre R$ 6.000 e R$ 10.000 reais 27,46% 123
Acima de R$ 10.000 29,24% 131
QUANTIDADE DE VIAGENS POR ANO
Uma vez 23,21% 104
Duas vezes 22,54% 101
Trés vezes 10,71% 48
Quatro ou mais vezes 16,07% 72
N&o viajo todo ano 27,46% 123
MOTIVO DA VIAGEM
Trabalho 8,04% 36
Lazer 76,34% 342
Visitar um familiar/amigo 15,63% 70
JA VIAJOU PARA O EXTERIOR?
Sim 57,59% 258
Nao 42,41% 190
UTILIZACAO DE SITES DE RESERVA
Booking.com 29,20% 224
Decolar.com 23,99% 184
Expedia 3,78% 29

Hoteis.com 6,13% 47
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Hotel Urbano 10,17% 78
Outro 9,78% 75
Nunca usei um site de reserva 16,95% 130
COMPRAS NO SITE DE RESERVA

Hotel 40,82% 280
Passagem 28,43% 195
Outros (carro, transfer, passeios) 11,81% 81
Nenhuma 18,95% 130

Fonte: Préprio

4.2
Analises e resultados

4.2.1
Avaliagdo do modelo de mensuragéao

No sentido de verificar a validade, unidimensionalidade e confiabilidade das
escalas utilizadas, foi feita uma analise fatorial confirmatéria (CFA). 1sso permitiu
avaliar o quanto cada item medido se relaciona com cada construto particularmente.

Considerando que ndo existe um consenso na literatura a respeito de um
indice especifico que deve ser utilizado para analisar o ajuste do modelo de
mensuracdo (HU, BENTLER, 1999; SCHREIBER et al., 2006), foram utilizados
diferentes indices de ajustes incrementais e absolutos para o ajuste do modelo.

O modelo foi testado considerando todos 27 indicadores correspondentes aos
construtos propostos. Entretanto, os indices de ajuste ndo apresentaram resultados
satisfatorios em relacdo aos valores recomendados pela literatura. Dessa forma, foi
necessario um refinamento do modelo, em que, através de uma matriz de
covariancia dos residuos padronizados, alguns itens foram identificados como
potenciais causas da ndo conformidade dos indices de ajuste com os valores
indicados na literatura. Sendo assim, o item 3 (COM3) referente a
Comunicabilidade e o item 2 referente a Complexidade (CPL2) foram extraidos do
modelo, e por consequéncia os indices de ajuste foram melhorados.

Com a retirada desses dois itens, o modelo final passou a conter 25
indicadores com os seguintes indices de ajuste: RMSEA = 0,042; Cl = 0,035 até
0,049; CFI = 0,971; IFI = 0,972; TLI = 0,963; X2 = 387,435; d.f. = 217, p<0,001,
X2/d.f. = 1,785. Os resultados de todos esses indices indicam que o modelo final
de mensuragdo possui um ajuste satisfatorio (HU, BENTLER, 1999; SCHREIBER
et al., 2006).
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4.2.2
Validade e confiabilidade dos construtos

De acordo com Hair et al. (2009), a validade de um construto é composta por
quatro componentes: validade de face, validade nomoldgica, validade convergente
e validade discriminante.

Validade de face, que pode ser entendida como a consisténcia do contetdo de
cada item com o construto medido por ele, foi garantida para todas as escalas
utilizadas. Essa validacdo pode ser feita, visto que foram escolhidas escalas ja
utilizadas anteriormente e a tradugdo das mesmas do inglés para o portugués foi
feita de forma criteriosa. Soma-se a isso a avaliagdo de cada item por pesquisadores
experientes de comportamento do consumidor e os pré-testes realizados com
pequenas amostras da populacdo de interesse.

Em se tratando da validade nomoldgica, que examina se as correlacfes da
teoria de mensuracédo aplicada fazem sentido, ela foi avaliada por meio de uma
matriz de correlacdo entre construtos, verificando se os construtos se relacionam
entre si, conforme previsto pela teoria.

Considerando o referencial teorico utilizado, espera-se que haja uma relacéo
positiva entre os antecedentes da intencdo de compra e do boca-a-boca positivo
(com excecdo do construto Risco Percebido, cujas correlagdes com os demais
construtos devem ser negativas).

Conforme mostra o quadro 4.1, todas as correlagcdes foram significativas a um
nivel de 0,001. Com isso, levando em conta que todas as relagdes sdo positivas,
exceto aquelas que envolvem Risco Percebido, pode-se dizer que as correla¢fes sao
consistentes com a teoria aplicada, concluindo-se que os construtos utilizados

apresentam validade nomoldgica.

Quadro 4.1 - Matriz de Correlacdo entre Construtos
INT BOC ATI COM CPL VAT RIS

INT 1 0,796 0,736 0,647 0,606 0,689 | -0,360

BOC 0,796 1 0,744 0,656 0,638 0,672 | -0,432

ATI 0,736 0,744 1 0,700 0,709 0,703 | -0,436

COM 0,647 0,656 0,700 1 0,586 0,667 | -0,251

CPL 0,606 0,638 0,709 0,586 1 0,701 | -0,443

VAT 0,689 0,672 0,703 0,667 0,701 1 -0,343

RIS -0,360 | -0,432 | -0,436 | -0,251 | -0,443 | -0,343 1

Fonte: Préprio
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Onde:

e VAT = Vantagem Relativa

e ATI = Atitude

e RIS = Risco Percebido

e INT = Intengéo de Compra

e COM = Comunicabilidade

e BOC = Boca-a-boca Positivo
e CPL = Complexidade

Com o objetivo de avaliar a consisténcia interna e a confiabilidade das
escalas, foi utilizada a confiabilidade composta (consisténcia interna de indicadores
que medem um mesmo fator). Conforme sugerem Fornell e Larcker (1981), os
valores da confiabilidade composta devem estar acima de 0,7. Na tabela 4.2, pode-
se verificar os coeficientes alfa de Cronbach das escalas revisadas e as
confiabilidades compostas para cada construto. As escalas utilizadas atendem ao
nivel minimo sugerido na literatura, com valores acima de 0,7 para a confiabilidade
composta.

Em relacdo a analise da validade convergente, foi calculada a variancia
extraida media para cada construto (average variance extracted - AVE). No caso
das estimativas de AVE, os valores devem ser maiores do 0,50 para indicar uma
validade convergente adequada (FORNELL, LARCKER, 1981). Os valores
obtidos da AVE estdo de acordo com o indicado pela literatura (tabela 4.2),

confirmando assim a validade convergente das escalas.

Tabela 4.2 - Confiabilidade Composta e Variancia Extraida Média (AVE)

Escala Confiabilidade | Confiabilidade AVE

(0) Composta
Vantagem Relativa 0,67 0,70 0,50
Risco Percebido 0,81 0,80 0,50
Comunicabilidade 0,62 0,70 0,50
Complexidade 0,79 0,75 0,51
Atitude 0,86 0,87 0,57
Intencdo de Compra 0,86 0,86 0,67
Boca-a-boca Positivo 0,83 0,85 0,65

Fonte: Préprio
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No que tange a validade discriminante, deve ser verificado se todos os
construtos apresentam variancias extraidas maiores do que as respectivas variancias
compartilhadas (FORNELL, LARCKER, 1981; FERREIRA; DA ROCHA; DA
SILVA, 2014). Ou seja, os itens devem se relacionar com maior forca com os
construtos aos quais se referem do que com 0s outros construtos presentes no
modelo. Para avaliar esta validade, foi feita a comparacdo da variancia extraida
média (AVE) de cada construto com a variancia compartilhada (o quadrado do
coeficiente de correlacéo) entre todos os pares dos construtos, conforme quadro 4.2.

Quadro 4.2 - Matriz de Validade Discriminante
INT BOC ATI COM CPL VAT RIS

INT 0,67 0,63 0,54 0,42 0,37 0,47 0,13

BOC 0,63 0,65 0,55 0,43 0,41 0,45 0,19

ATI 0,54 0,55 0,57 0,49 0,50 0,49 0,19

COM 0,42 0,43 0,49 0,50 0,34 0,44 0,06

CPL 0,37 0,41 0,50 0,34 0,51 0,49 0,20

VAT 0,47 0,45 0,49 0,44 0,49 0,50 0,12

RIS 0,13 0,19 0,19 0,06 0,20 0,12 0,50

Fonte: Proprio

Onde:
e ATI = Atitude

INT = Intencdo de Compra

e BOC = Boca-a-boca Positivo
o ATI = Atitude

e COM = Comunicabilidade

e CPL = Complexidade

e VAT = Vantagem Relativa

e RIS = Risco Percebido

No quadro, pode-se observar a analise da validade discriminante em que a
diagonal principal contém a AVE para cada construto e nas outras células o
quadrado dos coeficientes de correlacdo entre cada par dos construtos. Por meio
desta matriz, podemos observar que a validade discriminante esta adequada, pois
as variancias compartilhadas sdo inferiores a AVE.

Sendo assim, pode-se considerar que 0 modelo de mensuragdo proposto esta

adequado, dado que atende a todos os requisitos. Ha a indicacdo de confiabilidade,
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unidimensionalidade, validade de face, validade nomoldgica, validade convergente
e validade discriminante. Dessa forma, considerando a analise geral da validade de
confiabilidade dos construtos, pode-se dizer que é viavel estudar as relacGes entre

0s construtos latentes por meio de um modelo estrutural.

423
Analise do modelo estrutural

Foi utilizada, para testar 0 modelo proposto, a técnica de modelagem de
equacdes estruturais (SEM) por meio do software AMOS (versao 21).

4.2.3.1
Ajuste do modelo proposto

Para avaliar o modelo proposto (figura 2.1), alguns indices de ajuste foram
analisados (GARVER, MENTZER, 1999; HAIR et al., 2009).

A estatistica qui-quadrada obtida para o modelo foi significativa
estatisticamente (x2 = 830,432, d.f. = 228, p < 0,001). Todavia, outros indices
também foram analisados, de modo a verificar a sensibilidade ao tamanho da
amostra e a violacGes de premissas de normalidade (BENTLER, 1990; HOOPER,;
COUGHLAN; MULLEN, 2008).

Ao avaliar os indices de ajustes absolutos pode-se ver que 0 RMSEA (root
meansquare error of aproximation) foi 0,077 (C. I. de 0,071 até 0,083), estando
abaixo de 0,08 conforme recomendado na literatura (HU; BENTLER, 1998).

Em relacdo aos indices de ajustes incrementais, pode-se afirmar que 0s
valores obtidos também foram satisfatorios, segundo recomendado pela literatura.
O CFI (comparative fit index) obtido foi de 0,90, o TLI (Tucker-Lewis index) foi de
0,90 e o IFI (incremental fit index) foi de 0,90, estando todos dentro do patamar
recomendado (BENTLER; BONETT, 1980).

Ja a razdo y2/c.f. foi de 3,642, um pouco superior ao que € recomendado por
Byrne (2010). Contudo, Wheaton et al. (1977) sugerem que um valor aproximado
ou abaixo de 5 pode ser considerado razoavel, bem como Marsh e Hocevar (1985)
que indicam o intervalo de 2 a 5 como um ajuste razoavel. Dessa forma,
considerando a analise conjunta de todos os indices, pode-se concluir que o ajuste

do modelo proposto é satisfatorio. Os indices encontram-se resumidos na tabela 4.3.
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Tabela 4.3 - Indices de Ajuste do Modelo

Indice de ajuste Modelo proposto VanT_sugerldo B
iteratura
x2/c.f 3,642 <5
CFlI 0,90 >0,90
TLI 0,90 >0,90
IFI 0,90 >0,90
RMSEA 0,077 <0,08

Fonte: Préprio

Todos os indices sdo consistentes com o que € indicado na literatura. Assim,
de forma geral, 0s ajustes sdo satisfatorios.

4.2.4
Teste das hipoteses de pesquisa

Feita a analise dos ajustes dos modelos de mensuracéo e estrutural propostos,
pode-se entdo avaliar os coeficientes estimados para as relages causais entre 0s
construtos (Figura 2.1). As hipoteses de pesquisa foram verificadas por meio da
andlise da magnitude, direcdo e significancia dos coeficientes padronizados
estimados pelo modelo estrutural (BYRNE, 2010; KULVIWAT et al., 2007).
Portanto, uma relacdo é considerada significativa se o p-value para o teste t
associado ao coeficiente estimado foi inferior a um nivel de significancia menor
que 0,05 (BYRNE, 2010; HAIR et al., 2009). Os coeficientes estimados para o
modelo proposto, bem como as hipdteses de pesquisa e significancia associadas,

podem ser observados na tabela 4.4.

Tabela 4.4 - Coeficientes Padronizados Estimados, Hipdteses e Significancia para o Modelo
Proposto

Relacdo Proposta Coeflc[ente p-value Hlp(_’)tese

Padronizado verificada
Atitude — Intencdo de Compra 0,821 < 0,001 SIM
Atitude — Boca-a-boca Positivo 0,835 < 0,001 SIM
Comunicabilidade—> Atitude 0,391 < 0,001 SIM
Complexidade—> Atitude 0,329 < 0,001 SIM
Vantagem Relativa—> Atitude 0,670 < 0,001 SIM
Risco Percebido—> Atitude -0,214 < 0,001 SIM

Fonte: Préprio

Baseando-se nos dados apresentados na tabela 4.4, observa-se que foi obtido

suporte empirico para as seis hipdteses de pesquisa formuladas, com relagdes


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512770/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1512770/CA

52

significativas entre os construtos observados no modelo estrutural proposto, sendo
todas significativas a um nivel de 0,001.

As hipdteses H1 e H2 propdem relagdes positivas entre a Atitude e as
variaveis dependentes Intencdo de Compra e Boca-a-Boca Positivo. Essas hipoteses
foram confirmadas com os seus efeitos considerados significativos (p-value <
0,001), corroborando com o entendimento de que a Atitude influencia
positivamente a Intencdo de Compra e 0 Boca-a-Boca Positivo.

As hipoteses H3 até H6 mostram as relagcdes dos construtos antecedentes
(Comunicabilidade, Complexidade, Vantagem Relativa e Risco Percebido) com a
Atitude, tendo sido todos esses efeitos considerados significativos (p-value <
0,001). Deste modo, essas hipéteses foram confirmadas, sendo verificados efeitos
diretos desses construtos com a Atitude, tendo o Risco Percebido um efeito negativo
(sinal do coeficiente foi negativo) sobre a mesma e o restante efeitos positivos.
Apesar de ter sido previsto inicialmente uma relacdo negativa da complexidade com
a atitude, os resultados indicaram uma rela¢ao positiva entre esses construtos, o que
pode ser explicado pela escala utilizada que foi compreendida como uma escala de

facilidade de uso.

0,670
Relativa

Figura 4.1 - Coeficientes Padronizados Estimados para o Modelo Proposto
Fonte: Proprio

Intengdo de
Compra

Boca-a-boca
positivo

4.2.5
Comparacdo com modelos alternativos

Segundo sugerem Anderson e Gerbing (1988), é importante fazer uma
comparagdo do modelo proposto com modelos alternativos com o intuito de avaliar

a forca e relevancia de diferentes relacbes entre os construtos. Seguindo essa
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sugestdo, foi testado outro modelo e feita uma comparagdo entre os indices de ajuste
e relacGes estimadas do modelo proposto com o modelo rival.

A principal alteragdo feita do modelo proposto para o modelo rival foi a
retirada da Atitude, avaliando assim a relacdo direta das varidveis externas
(Vantagem Relativa, Risco Percebido, Comunicabilidade e Complexidade) com a
Intencdo de Compra. Uma outra mudanga é que, com a auséncia da Atitude, a
mediacdo entre as varidveis externas com o Boca-a-Boca Positivo passa a ser feita

pela Intencdo de Compra.

4.2.5.1
Variaveis dependentes: efeitos diretos sobre a Intencdo de Compra
(modelo rival)

Com a retirada da Atitude no modelo rival passou-se a observar os efeitos da
Comunicabilidade, da Complexidade, da Vantagem Relativa e do Risco Percebido
diretamente sobre a Intengéo de Compra.

A relacdo da Comunicabilidade afetando diretamente a Intengdo de Compra
ja foi testada por Morrison et al. (2001) e Amaro e Duarte (2015), tendo somente 0
primeiro encontrado suporte para tal hipotese. Considerando que existe evidéncia
na literatura sobre um possivel impacto da Comunicabilidade diretamente sobre a
Intencdo de Compra, iremos também testar esta hipotese no modelo alternativo.

Segundo o que aponta Davis, Bagozzi e Warshaw (1989), quanto maior for a
percepcao do individuo de que uma determinada tecnologia € simples e facil de
usar, maior é a probabilidade de aceitacdo e uso dessa tecnologia por parte deste
individuo. Baseado nesta concepc¢do, pode-se pressupor uma relacdo entre a
Complexidade e a Inten¢do de Compra no modelo alternativo. Assim como ocorreu
no modelo original, espera-se que neste novo teste o impacto também seja positivo,
visto que, conforme explicado anteriormente, esse construto € muito similar a
facilidade de uso e foi entendido como tal na pesquisa.

Segundo os resultados obtidos através dos testes das hipdteses do modelo
original, a variavel independente com maior impacto sobre a Atitude em relacdo a
sites de reservas foi a Vantagem Relativa. Mediante este resultado, torna-se
interessante testar se existe uma relacdo direta e positiva deste construto com a
Intencdo de Compra, para verificar se a mesma influéncia encontrada sobre a

Atitude pode ser refletida também na Intencdo de Compra diretamente.
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J& em relacéo ao Risco Percebido, muitos estudos apontaram evidéncias de
uma relacdo negativa deste construto com a Intencdo de Compra relacionada a
viagens. Essas evidéncias ja foram encontradas para a compra online de passagens
aéreas (KIM; QU; KIM, 2009; KIM; KIM; LEONG, 2005; KOLSAKER; LEE-
KELLEY; CHOY, 2004), e até mesmo para compras de compras de viagens online
no geral (JENSEN, 2012). Sendo assim, cabe também testar no modelo alternativo
se ha uma relacdo direta entre o Risco Percebido e a Intencdo de Compra de sites

de reservas online no modelo alternativo.

4.25.2
Variaveis independentes: efeitos diretos daintencdo de compra sobre
0 boca-a-boca positivo (modelo rival)

A Intencdo de Compra no modelo rival também assume o papel de mediadora
entre as variaveis externas e o Boca-a-Boca Positivo.

Litvin, Goldsmith e Pan (2008) apontam o0 boca-a-boca como uma
comunicagdo entre consumidores sobre um produto, servico ou uma empresa, em
que as fontes séo consideradas independentes de influéncias comerciais. As pessoas
compartilham as suas experiéncias com os servi¢os e produtos contratados em uma
viagem, e essas opinides sdo levadas em consideracdo por outros consumidores na
hora de planejar e fazer as reservas inerentes as suas viagens (LUO; ZHONG,
2015). Este estudo trata de intencdo de compra, e, portanto, ndo existe ainda a
efetivacdo da mesma. Entretanto, a intencdo pressupde que o individuo ja conhece
sobre aquele produto ou servico e pretende utiliza-lo quando houver necessidade e
oportunidade, o que sugere que ja possa haver também a divulgacdo do mesmo,
visto que ja existe uma pré-disposicdo. Baseado nesses conceitos, pode-se entender
que a intencdo de comprar determinado produto ou servico pode ser um antecedente
de um boca-a-boca positivo. Logo, é interessante testar se existe uma relacédo
positiva entre a intencdo de compra e o boca-a-boca positivo de sites de reservas
online.

Considerando as relagbes propostas acima, chegamos ao seguinte modelo

alternativo, ilustrado na figura abaixo:
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Figura 4.2 - Modelo Alternativo Proposto
Fonte: Préprio

Boca-a-boca
positivo

Intencdode
compra

4.2.5.3
Comparacgédo dos modelos

A tabela 4.5 mostra os indices de ajuste do modelo original e do alternativo
para efeito de comparacéo.

Tabela 4.5 - Comparacdo dos indices de ajuste dos modelos

indicedeajuste |  Modelo original | Modelo alternativo
X2 830,432 661,569
y2/c.t. 3,642 4,794
CFI 0,90 0,90
TLI 0,90 0,837
IFI 0,90 0,90
RMSEA 0,077 0,092

Fonte: Proprio

Os valores apresentados na tabela 4.5 mostram que o ajuste do modelo
original € melhor, considerando os indices de ajustes obtidos. O teste qui-quadrado
para a diferenca de ajuste entre os modelos é significativo (Ay2 = 168,863, p-value
< 0,01) indicando a superioridade do modelo original. Corroboram também com
este entendimento os valores obtidos para y2/df, TLI e RMSEA, dado que em todos
esses itens 0 modelo original possui resultados mais préximos do que € indicado
pela literatura, com excecdo do CFI e IFI, pois os resultados sdo similares.

Esses resultados demonstram que a retirada do construto Atitude nao
contribui para o modelo, pelo contrério, os resultados obtidos apresentam uma piora
nos indices de ajuste. Isso nos leva a concluir que o modelo original (com a Atitude
intermediando as varidveis independentes com a Intencdo de Compra e 0 Boca-a-

Boca Positivo) possui um ajuste melhor do que o alternativo (com a Intengéo de
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Compra mediando os efeitos das varidveis independentes sobre o Boca-a-Boca
Positivo).

Em relacdo ao coeficiente padronizado das 5 relagdes propostas pelo modelo
alternativo, todos foram significativos (p-value < 0,001) (tabela 4.6.).

Tabela 4.6 - Coeficientes Padronizados Estimados, Hipdteses e Significancia para o Modelo
Estrutural Alternativo

Relacdo Proposta | Coeficiente Padronizado | p-value
INT — BOC 1,067 <0,001
COM—» INT 0,393 <0,001
CPL — INT 0,157 <0,001
VAT — INT 0,470 <0,001
RIS — INT -0,224 <0,001

Fonte: Préprio

Onde:

e INT = Intengcéo de Compra

e BOC = Boca-a-boca Positivo
e COM = Comunicabilidade

e CPL = Complexidade

e VAT = Vantagem Relativa

e RIS = Risco Percebido

Os coeficientes padronizados mostram que existem relagdes significativas
positivas da Comunicabilidade, da Complexidade, da Vantagem Relativa com a
Intencdo de Compra, enquanto que o Risco Percebido possui uma relagédo
significativa negativa (sinal do coeficiente foi negativo). Quanto a relacdo da
Intencdo de Compra com o Boca-a-Boca Positivo, também se pode concluir que

existe influéncia significativa positiva entre esses dois construtos.

Comunicabilidade
Complexidade
0,470
Vantagemrelativa
Risco Percebido

Figura 4.3 - Coeficientes Padronizados Estimados para 0 Modelo Alternativo
Fonte: Préprio

Boca-a-boca
positivo

Intengdo de
compra
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Considerando que todas as relagdbes do modelo alternativo foram
significativas, € importante comparar o nivel de explicagdo das varidveis
dependentes presentes nos dois modelos. Dessa forma, pode-se avaliar qual dos dois
modelos apresenta uma explicacdo maior sobre a Intencdo de Compra e o Boca-a-
Boca Positivo de sites de reservas online. A tabela 4.7 mostra, simultaneamente, 0s

niveis de explicacdo dos construtos nos respectivos modelos testados.

Tabela 4.7 - Comparativo de explicacdo entre os modelos

Variaveis dependentes Modelo Original Modelo Alternativo
Boca-a-Boca Positivo 70% 67%
Intengdo de Compra 68% 45%
Atitude 75% -

Fonte: Préprio

As proporgdes na tabela 4.7 indicam que a presenca da Atitude como
intermediario aumenta um pouco a explicacdo do Boca-a-Boca Positivo e aumenta
consideravelmente a explicacdo da Intencdo de Compra. O nivel de explicacdo da
Atitude no modelo original indica também que este construto funciona melhor
como um mediador entre as variaveis independentes e o Boca-a-Boca Positivo do
que a Intencdo de Compra.

Apos a comparacdo feita entre 0 modelo original e alternativo, considerando
os indices de ajuste, os coeficientes padronizados das relagcdes de cada modelo e o
nivel de explicacdo das variaveis dependentes, pode- se concluir que o modelo
original é superior ao modelo alternativo. Essa superioridade deve-se em grande
parte aos indices de ajuste do modelo que indicou que o ajuste do modelo original
é superior ao do modelo alternativo, estando mais préximo do que ¢ indicado pela
literatura.

Vale acrescentar também o fato de que a proporcéo de explicacdo dada pelo
modelo original as variaveis Intencdo de Compra e Boca-a-Boca Positivo foram
maiores do que no modelo alternativo. Sendo assim, sugere-se, como modelo final,

0 modelo proposto originalmente.
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4.3
Discussao dos resultados

i.t:i%t.ide, intencdo de compra e boca-a-boca positivo

A confirmacdo da hipotese 1, indicando uma relacdo da atitude com a
intencdo de compra, reforga o que vem sendo confirmado na literatura a respeito de
compras online (INGHAM; CADIEUX; BERRADA, 2015; VIJAYASARATHY,
2004). O mesmo pode-se dizer sobre compras de viagens online, visto que alguns
estudos sobre este tema ja haviam identificado esta relacdo (AGAG; EL-MASRY,
2016a, 2016b; AMARO; DUARTE, 2015; LEE; QU; KIM, 2007).

Considerando o efeito significativo apontado (coeficiente padronizado de
0,821), confirma-se a ideia de que a Atitude e determinante para a Intencdo de
Compra (BIGNE et al., 2010; MOROSAN; JEONG, 2008). Esses resultados
corroboram ainda com a Teoria da A¢do Racionalizada (Theory of Reasoned
Action), reforgando o entendimento de que as intenc¢des dos individuos resultam da
atitude formada a respeito de determinado comportamento (FISHBEIN; AJZEN’S,
1975).

Ja a sustentacdo da hipotese 2, que apresenta uma relacdo da atitude com o
boca-a-boca positivo, reforca o entendimento de que a atitude também é um
construto relevante para a divulgacdo de um determinado servico ou produto
(SHIH; LAI; CHENG, 2013). Além disso, a forte relacdo entre estes construtos
(coeficiente padronizado de 0,835) endossa os resultados obtidos por Agag e EI-
Masry (2016a) que analisaram esta relacdo sobre a perspectiva do segmento
turistico, especificamente sobre comunidade de viagens online.

Os resultados obtidos indicam, portanto, que assim como a atitude influencia
a intencdo de compra de viagens online (AMARO; DUARTE 2015), ela também
influencia a intencdo de compra por meio de sites de reservas, confirmando que a
mesma relacdo encontrada para a aquisicdo de viagens pela internet de forma geral
também estd refletida nas compras relacionadas especificamente aos sites de
reservas. Em relacdo ao boca-a-boca positivo, da mesma forma que se observou
uma influéncia da atitude sobre a divulgacdo de comunidades de viagens online
(AGAG; EL-MASRY, 2016a), foi observada uma influéncia significativa da atitude

sobre o boca-a-boca positivo de sites de reservas.
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A sustentacdo dessas hipoOteses é importante, pois indica que uma atitude
favorével é determinante para que o consumidor venha a comprar ou a divulgar um
determinado servico. Nesse sentido, as caracteristicas da amostra pesquisada
contribuem para este entendimento, visto que ha uma presenca importante de
individuos que nunca fizeram qualquer tipo de compras através de um site de
reserva (18,95%) e praticamente metade da amostra ndo viaja mais que uma vez
por ano (50,67%).

Esses resultados sugerem que uma percepc¢do favoravel do publico gera
resultados para as empresas que vao além da prépria compra. Um individuo que
ndo tem condicdes de viajar, por falta de recursos financeiros ou de tempo,
possivelmente ndo chegard a comprar viagens por meio de sites de reservas.
Contudo, se no seu circulo social houver alguém que tenha condicGes de viajar, é
possivel que essa pessoa recomende 0 uso de um site de reserva, mesmo ndo sendo

usuaria, dada sua atitude desta pessoa em relacdo ao servico.

4.3.2
Comunicabilidade

A confirmacéo da hipotese 3 traz uma contribui¢cdo muito importante para a
analise da Comunicabilidade na literatura, visto que ndo existe ainda um consenso
sobre a relevancia deste construto. Neste estudo, a colocacdo da Comunicabilidade
como uma diferente forma de influéncia social (AMARO; DUARTE, 2015), trouxe
uma contribuicdo importante para o modelo.

Enguanto nos resultados obtidos para as normas subjetivas, ndo se tem
encontrado suporte para evidenciar uma influéncia sobre comportamentos
relacionados a compras online (LIN, 2007; PAVLOU, FYGENSON, 2006; WANG
et al., 2007) e compras de viagens online (SAN MARTIN; HERRERO, 2012). No
presente estudo, a comunicabilidade apresentou impactos na formacao da atitude
relacionada a sites de reservas online. Quanto ao efeito da Comunicabilidade sobre
a Intencdo de Compra, havia uma certa indefinicao sobre a sua contribuicdo, dado
que Morrison et al. (2001) encontrou suporte para tal relacdo em seu estudo, mas
por outro lado, Amaro e Duarte (2015) ndo observaram esse efeito na aplicacdo de

seu respectivo modelo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512770/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1512770/CA

60

Considerando os resultados obtidos nesta analise para a comunicabilidade, é
possivel dizer que esse construto tem maior relevancia quando relacionado com a
atitude, indicando que provavelmente relacioné-lo diretamente com a intencéo de
compra ndo seja a melhor forma de testd-lo, considerando que Amaro e Duarte
(2015) ndo encontraram suporte para tal hipétese. Isso estd de acordo com o que foi
apontado por Burnkrant e Cousineau (1975), pois, segundo eles, a influéncia de
outros é o fator que impacta mais profundamente o comportamento de um
individuo.

Quando se toma conhecimento de que outros ja utilizaram ou fazem uso
constantemente de algo, a aceitacdo deste determinado objeto se torna mais facil.
Os individuos se sentem mais seguros quando veem que outros ja experimentaram
uma nova tecnologia e ndo sofreram perdas ou se desapontaram. Assim ele também
pode experimentar esta novidade, uma vez gque outros ja se “arriscaram” antes.

Esse resultado € interessante, pois sugere que quanto mais pessoas usam um
determinado servico, menor serd a resisténcia a respeito do mesmo, e
consequentemente melhor sera a atitude. O consumo de viagens néo € algo restrito
a um determinado grupo; existem consumidores que viajam para perto, outras para
longe; algumas com mais idade, outras com menos idade; alguns para trabalho,
outros para lazer. Enfim, os perfis e objetivos dos viajantes sdo muito variados.
Nesse sentido, quanto mais viajantes 0s sites de reservas conseguem alcancar, mais
abrangente se torna o seu publico e mais natural se torna o uso desse tipo de servico,
retirando o temor que pode haver em relacdo a essa nova tecnologia e tipo de

Servico.

4.3.3
Complexidade

Ao realizar os testes das hipoteses, pdde ser observada uma influéncia da
Complexidade sobre a Atitude, porém diferentemente do que foi previsto
inicialmente, esta relacdo foi positiva. Essa diferenca no resultado pode ser
explicada em virtude da escala utilizada que possuia dois itens relacionados a
dificuldade de se utilizar sites de reservas online e outros dois voltados para a
facilidade de utilizacdo percebida em relagdo a este servi¢co. Soma-se a isso o fato

de que um desses quatro itens (CPL2) foi removido da analise por ter sido


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512770/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1512770/CA

61

identificada uma potencial causa de ndo conformidade dos indices de ajuste, sendo
este justamente um item relacionado & dificuldade de utilizagéo.

Dessa forma, entende-se que a escala de complexidade foi compreendida
como facilidade de uso pelos participantes da pesquisa, 0 que é perfeitamente
aceitavel, dado que as escalas de medicdo e a definicdo de complexidade sdo
similares a facilidade de uso do modelo TAM (VENKATESH et al.,, 2003).
Sabendo disso, pode-se afirmar que os resultados do teste da hipotese 4 corroboram
com o entendimento de que quando se percebe uma determinada tecnologia como
algo simples e facil de usar, existe uma probabilidade maior de aceitacdo da mesma
(DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989), estando também em linha com o que o
modelo TAM indica sobre a facilidade de uso, um antecedente importante para a
construcdo da atitude (DAVIS, 1989).

Mediante tal explicacdo, pode-se considerar que os resultados obtidos no
presente estudo a partir do teste da hipdtese 4, sobre a relagdo da complexidade com
a formacéo da atitude para sites de reserva online, reforca o que foi identificado
também por Cho e Agrusa (2006). Além disso, esse efeito mostra coeréncia com o
que ja foi evidenciado sobre os sites para reserva de hotéis (AGAG; EL-MASRY,
2016b; MOROSAN; JEONG, 2008), compra de viagens online (AMARO;
DUARTE, 2015) e participacdo em comunidades de viagens online (AGAG; EL-
MASRY, 2016a), confirmando a importancia desse construto nas pesquisas sobre
viagens online.

Uma viagem é cercada de tantos detalhes que, muitas vezes, 0 viajante
entende que ndo consegue ver tudo sozinho, sendo este inclusive, um dos motivos
pelos quais alguns procuram por intermediarios para fazer as compras relacionadas
a viagens. Nesse sentido, foi possivel compreender o quanto a complexidade do uso
pode influenciar a percepcao de sites de reservas online, pois, dado que uma viagem
é algo extremamente sensivel para 0os consumidores, € muito importante que 0s
usuarios sintam que este servico € simples e facil de usar, para que se sintam

confiantes de planejar e fazer as compras de suas viagens sozinhos.

4.3.4
Vantagem Relativa

O suporte obtido para a hipotese 5 proporciona mais uma evidéncia da

importancia da Vantagem Relativa da teoria de difusdo de inovagdes e também da
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Utilidade Percebida do modelo de aceitagdo de tecnologias, dada a semelhanca
existente entre esses dois conceitos (AMARO; DUARTE, 2015;
RIEMENSCHNEIDER; HARDGRAVE; DAVIS, 2002; WU; WANG, 2005).
Adicionalmente, considerando que a escolha da utilizacdo da Vantagem Relativa
para este estudo consiste na possibilidade de comparacdo do servico analisado e as
formas de compra de viagens que existiam anteriormente (KARAHANNA et al.,
2002; SHIN, 2010), essa relevancia fica ainda mais clara, pois indica maior entrega
de beneficios dos sites de reserva online em relacdo as outras formas de aquisicdo
de viagens.

Essa relagdo significativa da Vantagem Relativa com a Atitude é coerente
com o que tem sido observado na literatura, em especial sobre servicos relacionados
a viagens online (AMARO; DUARTE, 2015; AGAG; EL-MASRY, 2016a). Dado
que a Vantagem Relativa e Utilidade Percebida sdo construtos que tratam de
aspectos semelhantes, esse resultado também contribui com o que € indicado pelo
TAM (BAGOZZI; DAVIS; WARSHAW, 1992).

E interessante notar que beneficios como descontos, conveniéncia e varidade
de produtos séo bastante relevantes para a construcdo da Atitude. Isso faz sentido
dada a natureza do turismo, pois sdo muitas as questdes envolvidas em uma viagem.

Os descontos sdo muito bem vindos, considerando que muitas pessoas sempre
buscam fazer o maximo possivel em uma viagem, gastando o minimo possivel. Ao
economizar com a hospedagem, por exemplo, o consumidor tem condi¢6es de fazer
determinado passeio que talvez antes ndo coubesse no or¢camento separado para a
viagem. O preco é um atributo muito importante, e em relacdo a compras de viagens
isso ndo é diferente, e de acordo com a amostra obtida por este estudo, essa
relevancia pode estar presente em todas as classes, mesmo aquelas com maior poder
aquisitivo, considerando que mais da metade dos respondentes declarou renda
familiar maior que R$ 6.000 (56,7%).

Sdo muitos os detalhes concernentes a uma viagem, consequentemente, 0
tempo e o esforco despendido para planejar e adquirir o que € necessario também é
grande. Dessa forma, a conveniéncia ganha importancia neste segmento, pois o
consumidor busca resolver essas questdes da forma mais pratica e rapida possivel.
Por estar presente no meio online, 0 acesso ao site de reservas se torna mais facil,
visto que pode ser acessado de qualquer lugar e a qualquer momento,

colaborarando, portanto, para a percepcao positiva relacionada ao servico.
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Associado a conveniéncia, a variedade de opc¢Bes também se apresenta como
um quesito importante na formacdo de uma atitude favoravel. De fato, poder
encontrar inimeras opc¢des de hotéis e passagens aéreas em um sO lugar, de
diferentes empresas, facilita muito a decisdo dos consumidores. A comparacao de
ofertas por meio de um site de reservas é muito mais simples, pois pode ser feita
em uma mesma pagina sem que seja necessario ficar transitando de site para site.

Esses elementos revelaram ter uma influéncia significativa sobre a Atitude,
indicando que para os consumidores essa é uma boa forma dos sites de reservas se

diferenciarem das outras alternativas de compras de viagens.

4.3.5
Risco Percebido

A confirmacdo da hipdtese 6, que evidencia uma relacdo negativa do Risco
Percebido com a Atitude, reforca o que ja vem sendo indicado pela literatura. O
resultado obtido corrobora com o que foi identificado por BIGNE et al. (2010),
visto que ele também encontrou suporte para estra relacdo. Todavia, essa evidéncia
é contréaria ao que foi percebido por Amaro e Duarte (2015), que também avaliou a
relacdo do risco percebido com a atitude, porém sem encontrar suporte para a sua
hipdtese.

De qualquer forma, vale ressaltar que esta foi a relacdo que apresentou o
menor coeficiente padronizado dentre todas as hipdteses testadas do modelo
proposto. Especificamente sobre Atitude, dentre as 4 varidveis independentes, o
Risco Percebido foi 0 que apresentou menor impacto. Isso indica que esta relacéo,
deve ser novamente estudada em outras pesquisas, para que sejam obtidas novas
evidéncias e haja uma maior confirmacdo empirica dos impactos que podem ser
gerados por este construto.

Esse resultado indica que ainda ha uma preocupacao com o risco na avaliacao
do servico. No entanto, pode-se entender que a popularizacao da internet e a maior
utilizacdo dos recursos oferecidos pela mesma pode estar reduzindo a percepg¢éo de
risco, diminuindo a relevancia do mesmo para a formacéo da Atitude. Pode-se dizer
até que a influéncia do Risco Percebido com a Atitude pode estar relacionada a
natureza do segmento, em virtude de que muitas viagens envolvem um alto valor
monetario e um alto grau de ansiedade e expectativa, o que, em contrapartida, gera

também um temor de que algo dé errado.
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4.3.6
Resultados gerais

Os resultados confirmam que atitude € um antecedente extremamente
importante para a intencdo de compra e 0 boca-a-boca positivo de sites de reservas
online, dado o peso que este construto exerceu sobre tais variaveis, conforme
demonstrado pelos valores dos coeficientes padronizados. Tais resultados
sedimentam ainda mais o conceito surgido a partir da Teoria da Agéo
Racionalizada, apontando a atitude como precursor de uma acdo em favor de
determinado comportamento (FISHBEIN; AJZEN’S, 1975).

Sobre os construtos que formam Atitude, vale ressaltar que a Vantagem
Relativa foi a que mostrou maior participagdo, com um coeficiente padronizado de
0,670, revelando que os consumidores se preocupam muito com 0s beneficios
ofertados e costumam procurar por aqueles que possuem a melhor relacéo de custo-
beneficio. Em contrapartida, a varidvel que demonstrou menor participacdo na
Atitude foi o Risco Percebido, com um coeficiente padronizado de -0,214, o que
pode ser explicado pela maior familiaridade que ha hoje, das pessoas para com
compras online em geral e compras de viagens pela internet. J& os construtos de
Comunicabilidade e Complexidade apresentaram resultados semelhantes,
alcancando respectivamente coeficientes padronizados de 0,391 e 0,329.

De forma geral, percebe-se que os resultados obtidos estdo coerentes com o
que vem sendo apresentado na literatura, a respeito de compras de viagens online.
Isso indica que muito do que ja foi identificado nesta area de estudo se reflete na
aceitacdo de sites de reservas online, tendo este estudo apresentado resultados

consistentes que agregam no debate deste segmento.
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Conclustes e recomendacdes

Nesta se¢do é apresentado um sumario breve sobre a pesquisa realizada, bem
como as contribuicdes tedricas e préaticas de estudo. Finalmente, sdo discutidas as

limitacGes do estudo e apresentadas algumas sugestdes de pesquisas futuras.

51
Resumo do estudo

Esta pesquisa teve como objetivo avaliar a aceitacdo dos sites de reservas
online por parte dos consumidores. Essa investigacdo se deu por meio da proposta
de um modelo construido a partir da literatura existente sobre o tema. Dessa forma,
foram avaliados como diversos antecedentes relevantes, tais como
Comunicabilidade, Complexidade, Vantagem Relativa e Risco Percebido, que
contribuem na formacdo da Atitude relacionada a sites de reservas online. Em
sequéncia, verificou-se como a atitude se relaciona com a intengdo de compra e o
boca-a-boca positivo dos sites de reservas.

A revisdo de literatura foi pautada nos impactos do aparecimento desta nova
forma de se comprar viagens. Assim, foram resgatadas as transformacdes trazidas
para o mercado turistico oriundas das novas tecnologias (BUHALIS; LAW, 2008)
e principalmente do surgimento da internet (GRETZEL; FESENMAIER, 2009).

Para a escolha dos construtos e formulacdo das hipdteses presentes no modelo
proposto, foram consideradas algumas teorias para serem utilizadas como base das
relacBes propostas. Uma delas foi a Teoria da Acdo Racionalizada (Theory of
Reasoned Action), que sustenta a presenca da atitude no modelo apresentado
(FISHBEIN; AJZEN, 1975). Por sua vez, a teoria de difusdo de inovacdes
desenvolvida originalmente por Everett Rogers em1962 e 0 modelo de aceitacéo de
tecnologias (TAM) (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989) foram essenciais
para a escolha dos construtos de formacéo da atitude.

Para a avaliacdo do modelo formulado, foi elaborado um instrumento de
pesquisa, respondido online integralmente por 453 respondentes, mas filtrada para

448, devido a alguns questionarios terem sido respondidos de forma incorreta. Para
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a avaliacdo dos construtos foram utilizadas escalas pré-existentes, ja testadas em
outros estudos e que foram traduzidas do inglés para o portugués.

O modelo de mensuracdo foi avaliado de acordo com os indices de ajuste
indicados pela literatura e foi declarado satisfatorio em virtude dos resultados
obtidos estarem em conformidade com o que é indicado. Assim, pode ser avaliado
também o modelo estrutural proposto, que também obteve indices de ajuste em
linha com o recomendado pela literatura.

Apos as validacBes de ajuste, foram verificados os resultados obtidos a partir
do teste das hipdteses, havendo suporte para todas as relagdes propostas no modelo.
Os coeficientes apresentados revelaram um indice bastante satisfatorio da
explicagéo da intencdo de compra e boca-a-boca positivo de sites de reservas online.

Como um reforco da validacdo do modelo proposto, foi realizado também um
teste de um modelo alternativo, formulado com suporte na literatura. Na
comparacgdo dos resultados, foi observado que o modelo proposto originalmente
possuia um ajuste melhor do que o alternativo, bem como um maior indice de
explicacdo das variaveis dependentes, sendo declarado, portanto, o modelo original
como o final.

Baseado nos coeficientes padronizados, pode-se observar que a atitude
oferece uma grande contribuicdo para a intencdo de compra e o boca-a-boca
positivo de sites de reservas. Além disso, foi também identificado que dentre as
quatro variaveis analisadas, a vantagem relativa é a que exerce maior influéncia

sobre a atitude, enquanto que o risco percebido exerce o menor efeito.

5.2
Conclusdes e implicacdes

Os resultados obtidos nesta pesquisa trazem contribui¢cbes no que tange ao
comportamento do consumidor, especialmente relacionado a compras de viagens
online. O estudo também traz informacGes Uteis para as empresas que atuam neste
setor, pois verifica relacBes causais que geram atitude favoravel, intencdo de

compra e boca-a-boca positivo de sites de reservas online.
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5.2.1
ImplicagBes teoricas

Do ponto de vista tedrico, o estudo oferece algumas contribuicOes,
especialmente pela oferta de um modelo parcimonioso, mas com um alto grau de
explicacdo para a Intencdo de Compra e o Boca-a-boca Positivo. Além disso, 0s
construtos e as relagdes aqui testados contribuem para o aprofundamento do debate
relacionado a aceitagdo de novas tecnologias e ao comportamento do consumidor
em relagcdo a compra de viagens.

O estudo confirma a importancia da atitude como precursor de um
determinado comportamento, corroborando com a Teoria da Ac¢do Racionalizada
(FISHBEIN; AJZEN, 1975), aléem de confirmar a importancia de algumas variaveis
antecedentes da atitude, apontadas em outros estudos.

Considerando o que foi observado por Cho e Agrusa (2006), que avaliaram a
aceitacdo de agéncias de viagens online, 0 modelo do presente estudo oferece
algumas contribuicdes como a confirmacéo da relacdo de outros construtos com a
Atitude, como Comunicabilidade e Risco Percebido, que ndo foram avaliados por
eles, bem como a relacdo da Atitude com o Boca-a-boca Positivo. J& em relagdo ao
modelo proposto por Amaro e Duarte (2015), para a Intencdo de Compra de viagens
online, esta pesquisa oferece uma simplificacdo do modelo com um alto nivel de
explicacdo das variaveis dependentes. Além disso, ha ainda uma contribuicdo ao
que foi verificado por Agag e EI-Masry (2016a), que observaram uma influéncia da
Atitude sobre o Boca-a-Boca positivo de comunidades online de viagens, uma vez
que este estudo confirmou esta mesma relacao sobre sites de reservas online.

Dada a heterogeneidade da amostra com uma boa representatividade de tipos
diferentes de usuarios, contendo individuos que viajam pouco ou muito, além de
outros que nunca usaram ou ja usaram sites de reservas, pode-se afirmar que o
modelo proposto pode ser utilizado tanto por quem ja esta habituado com este tipo
de servico, quanto por quem ainda ndo conhece. Esse fato reforca a consisténcia do

modelo e das relacdes verificadas.
5.2.2
Implicagdes gerenciais

Tanto as proprias empresas que oferecem o servico de sites de reservas,

guanto aquelas que sdo concorrentes, podem usufruir dos resultados produzidos
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pelo presente estudo, dado que elas poderiam utilizar essas informacdes para
formular estratégias que priorizem os atributos aqui apontados para a fidelizacéo de
consumidores e aquisicdo de novos. Isso € importante, pois facilita as tomadas
deciséo dos gerentes de marketing das empresas. Ao saber quais fatores possuem
maior impacto na percepc¢do do cliente, os gerentes podem direcionar melhor as
suas acles, se concentrando no atributo que podera trazer mais resultados.

A grande influéncia da atitude sobre a intencdo de compra e 0 boca-a-boca
positivo demonstra a grande importéncia deste atributo, que deve ser motivo de
preocupacao para as empresas. Muito mais que levar o individuo a comprar ou
utilizar um determinado servigo, as empresas devem buscar uma atitude favoravel
do mesmo. No mercado turistico, onde o consumo de servicos de viagens depende
de uma série de fatores, como disponibilidade de tempo e recursos do individuo, a
relacdo da atitude com o boca-a-boca demonstra que uma pessoa ndo precisa
necessariamente ser usuaria de um determinado produto ou servico para divulgar o
mesmo para outros. 1sso é muito interessante pois revela que, se a empresa consegue
construir uma atitude favoravel dos consumidores em relacdo a mesma, ela esta

(3

ganhando ndo somente compradores em potencial, mas também “vendedores”
potenciais de seus servicos.

Considerando a importdncia da atitude, este estudo ainda traz
direcionamentos interessantes para os sites de reservas online, visto que apresenta
alguns antecedentes formadores deste construto, e que, portanto, podem ser
trabalhados pelas empresas. Dessa forma, as empresas podem escolher que tipo de
mensagem querem passar para o cliente em uma campanha publicitaria, por
exemplo.

Conforme os resultados apresentados, o construto que teve maior influéncia
sobre a atitude foi a vantagem relativa. Essa informacao é relevante, pois revela que
este atributo deve ser bem trabalhado, para que o consumidor tenha uma boa
percepcdo do servico ofertado. Descontos, conveniéncia e variedade de opgdes
foram fatores considerados importantes pelas pessoas para a formacdo da atitude
em relacdo a sites de reservas online, e explicam a migracdo de muitos
consumidores para este tipo de servico, em detrimento das agéncias de viagens
tradicionais e os canais disponibilizados pelos proprios fornecedores (companhias

aéreas, hotéis, locadoras de carros, etc.).
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Dessa forma, as empresas devem estar sempre buscando cada vez mais
parcerias com os fornecedores, para que os clientes possam encontrar muitas opg¢oes
de hotéis, passagens, aluguéis de carros e passeios com bons precos. Hotéis
exclusivos, que s6 fazem reservas através de um determinado site ou um preco
muito atrativo de uma passagem que sO pode ser encontrado neste site, sdo formas
de diferenciar os sites de reservas frente as outras opgdes de compras de viagens.
Esses fatores devem ser cada vez mais reforgados e enfatizados pelas empresas em
suas comunicagdes. As empresas devem reforcar a ideia de que os sites de reservas
oferecem ao consumidor a melhor escolha de custo/beneficio, comparado aos
concorrentes.

Desse modo, para que os sites de reservas ndo funcionem somente como uma
pagina de pesquisa de precos, opc¢des e avaliacbes de usuarios, € necessario que
sejam criados atrativos que justifiguem a compra do cliente por meio do site.
Oferecer um preco menor para a reserva de um determinado quarto de hotel do que
0 praticado no site do proprio hotel € uma boa forma do cliente perceber que é
vantajoso efetivar a compra através do proprio site de reserva, € 0 mesmo se aplica
aos outros servicos ofertados.

De qualquer forma, segundo os resultados obtidos, ndo foi s6 a vantagem
relativa que demonstrou uma influéncia sobre a atitude em relacdo a sites de
reservas online. Comunicabilidade, complexidade e risco percebido também séo
conceitos importantes que ndo devem ser ignorados pelas empresas.

A comunicabilidade revela que, quando o individuo sabe que outros também
fazem uso de determinado tipo de servigo, essa utilizacdo se torna mais natural para
ele. Nesse sentido, quanto mais usuarios estiverem utilizando e recomendando o
servico, melhor serd a percep¢do do mesmo, proporcionando uma maior aceitacao.
Com isso, acOes de experimentacdo podem ser uma boa forma de popularizar a
utilizacdo do servi¢o. Uma diaria de um hotel de graca para aqueles que utilizarem
o0 site pela primeira vez ou a concessdo de um cddigo de desconto para 0s que
indicarem o site para outros, sdo exemplos de acdes que podem desmistificar o uso
desse tipo de servico, derrubando algumas barreiras que os consumidores poderiam
ter em relacdo ao uso do mesmo.

Quanto mais viva a marca ficar na mente dos consumidores, mais natural ela
se torna, por isso o patrocinio de alguns eventos turisticos e anincios em programas

voltados para este tema também devem ser considerados para que quando a
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necessidade surgir, esta marca ja& ndo seja mais tdo estranha aos olhos do
consumidor, tornando mais fécil a associacéo dos seus servigos com a necessidade
de comprar viagens. Isso permitiria que o publico consumidor do site de reservas
se expandisse ainda mais, ficando cada vez menos restrito.

Nesse contexto, as acfes de experimentacdo também trariam contribuicGes
em relacdo aos outros dois atributos que, da mesma forma, demonstraram influéncia
sobre a atitude. Ao utilizar o site, 0 usuario podera sentir se € facil ou ndo navegar
e realizar as suas compras dessa forma, avaliando assim a complexidade de usar o
mesmo. O publico potencial de servicos de viagens é muito diversificado, portanto
pode haver quem precise deste tipo de servi¢o, mas que ndo esta habituada a utilizar
ferramentas online, podendo haver certo medo de experimentar. Um desconto ou
algum beneficio relevante podem ser os gatilhos necessarios para que esse temor
seja superado, a fim de que o usuario potencial possa dar uma chance a esse tipo de
servico, podendo no final perceber que tem condicdes de utiliza-lo.

Além disso, quanto mais simples for para o cliente utilizar o site, maior
também serd a sua conveniéncia. Contudo, essa facilidade deve ser percebida em
todos os dispositivos, ou seja, 0 uso através de smartphones e tablets deve ser tdo
facil quanto o uso por meio de notebooks ou desktops, facilitando a compra pelo
site a qualquer hora e em qualquer lugar, ndo importando o tipo de dispositivo que
se esteja utilizando. Essa deve ser uma preocupacdo dos desenvolvedores do site,
pois a formatacdo do mesmo deve permitir que a sua leitura e utilizacao sejam faceis
e fluidas independentemente da tela que se esta usando.

Bons descontos e beneficios também podem impulsionar aquelas pessoas que
apresentam resisténcia a fazer compras pela internet, por terem um alto risco
percebido associado a esses tipos de compras, a experimentar os sites de reservas.
Experiéncias anteriores ou a necessidade da figura humana podem ser motivadores
que levam a associar um risco grande as compras feitas no meio online. No entanto,
esse estudo ja mostra que a vantagem relativa é o construto mais impactante sobre
a atitude, assim, se aos olhos do consumidor essa vantagem for muito relevante, ele
pode entender que vale a pena arriscar. Ao utilizar o site de reserva, motivado pelo
beneficio concedido, e verificar que tudo ocorreu da forma correta, ou seja, nao
houve problemas em relagcdo ao pagamento da compra na transagéo pela internet e
os servigos foram prestados conforme sua expectativa, ele passara a ter uma atitude

mais favoravel e um risco percebido menor em relacéo a sites de reservas online.
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5.3
Limitacdes

Uma limitagdo que pode ser atribuida ao estudo esté relacionada a forma
como os dados foram coletados. Mesmo com a apresentacdo de exemplos de sites
de reservas (logotipos de alguns sites de reservas atuantes no mercado brasileiro),
no inicio do questionario, conforme Apéndice A, é possivel que também tenha sido
considerado nas respostas dos participantes sites de hotéis, companhias aéreas ou
de empresas que oferecem atracGes turisticas e que também disponibilizam reservas
em seus sites.

Pode-se elencar também como uma limitacdo que possiveis efeitos
moderadores (de variaveis demograficas, como idade e género, ou variaveis
relativas ao nivel de experiéncia dos respondentes com o tipo de servico avaliado)
ndo foram considerados na analise, e poderiam estar presentes na amostra. Dessa
forma, os resultados obtidos podem ter sido enviesados, visto que esses efeitos ndo
foram ponderados no modelo. Além disso, a amostra estudada ndo foi
representativa, considerando a populacdo de interesse, o que implica dizer que 0s

resultados nédo sdo generalizaveis.

5.4
Sugestdes para pesquisas futuras

Considerando a consolidacdo crescente dos sites de reservas no mercado,
seria interessante estudar alguns efeitos moderadores das relacbes propostas no
modelo para identificar fatores externos que podem afetar a aceitacdo desse tipo de
servico. Uma sugestdo de variavel demogréafica para moderacdo poderia ser a idade,
visto que, a depender da geracdo da pessoa, pode haver uma leitura diferente deste
tipo de servigo, dada a forma com que ela ja lida com tecnologias, e em especial
com aquisicdes pela internet. JA uma moderacdo por perfil que também pode ser
testada é a comparacao entre pessoas que ja viajaram para 0 exterior e as que nao
viajaram, dado que supostamente as pessoas tem menos conhecimento sobre o que
fazer e como realizar suas atividades em outro pais, podendo indicar maior
necessidade de um intermediario para a compra de produtos e servigos de turismo.

Outro teste interessante seria a aplicacdo deste mesmo modelo na avaliagéo

de compras de viagens via mobile, dado que a maioria das pessoas utilizam os sites
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de reservas através de computadores e notebooks, mesmo com a possibilidade de
utilizar esses servicos por meio dos smartphones. Dessa forma, seria possivel
observar o quanto o dispositivo eletronico interfere no modelo e nas relagGes entre
0s construtos, identificando talvez peculiaridades do servico de acordo com o
dispositivo utilizado.

Seria interessante, também, a inclusdo de outros construtos e relagcbes no
modelo, para avaliar se essas inser¢des contribuiriam ou ndo com a explicacéo para

a intencdo de compra e boca-a-boca positivo de sites de reservas online.
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Apéndice A — Questionario utilizado na pesquisa

Prezado participante,

Agradeco por aceitar participar desta pesquisa. O questionario é simples e rapido: ndo lhe tomara mais de 10
minutos. Por favor, responda com atengao e sinceridade; ele tem finalidade académica e é uma importante
fonte de dados para um estudo sobre sites de reservas online. As respostas sao confidenciais e vocé nao

precisa se identificar.

Para melhor compreenséao das perguntas do questionario, seguem alguns exemplos de sites de reservas online:

& . X
Booking.com aExpedla' decolaricom
\y Hotel Urbano Hoteis.com

Viajar ¢ possivel

Marque as opgoes abaixo, de acordo com os seus habitos de viagem.

Com que frequéncia costuma viajar?
Ndo viajo todo ano
Uma vez ao ano
Duas vezes ao ano
Trés vezes ao ano

Quatro ou mais vezes ao ano

Qual é o principal motivo de suas viagens?
Trabalho
Lazer

Visitar um familiar/amigo

Vocé ja fez alguma viagem ao exterior?
Sim

Nao

Quais desses sites de reservas voce ja utilizou? (Pode marcar mais de uma opg¢ao)
Booking.com
Expedia
Decolar.com
Hotel Urbano
Hoteis.com
Outro

Nunca usei um site de reserva

Que tipo de reserva vocé constuma fazer utilizando um site de reserva? (Pode marcar mais
de uma opgao)

Passagem
Hotel
Outros (carro, transfer, passeios)

Nenhuma
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Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas abaixo sobre
seguranga em compras pela internet.
Discordo Discorde MNem concordo Coencerdo Concordo
tetalmente parcialmente nem discordo parcialmente totaimente

Comparado com outros métodos
de compras, fazer compras
online & mais arriscado.

Eu ndo me sinto confortavel ao
dar as informagdes do meu
cartdo de crédito para uma
transacdo pela internet.

Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas abaixo sobre
seguranga em compras de viagens pela internet.
Discordo Discorde Mem concordo Coencerdo Concordo
tetalmente parcialmente nem discordo parcialmente totaimente

Comprar viagem online &
arriscado

Existern muitas incertezas
associadas com compras de
viagens online.

Para as perguntas a seguir, considere compra de viagens por meio de sites de reservas e utilizagao de sites
de reservas, como gualquer tipo de aquisicio (reserva de hotel, passagem, carro, passeio etc.).

Indigue o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas abaixo.

Discordo Discordo Mem cencorde Coencorde Concerde
totaimente parciaimente nem discordo parciaimente totaimente

E comum para as pessoas
comprar viagens por meio de
sites de reservas.

Comprar viagens por meio de
sites de reservas online & uma
boa ideia.

Eu geralmente digo coisas
positivas para os outres sobre
comprar viagens per meio de
sites de reservas.

Eu fico apreensive sobre
compras de viagens pela
internet.

Eu ja escutei muitas vezes sobre
pessoas reservando viagens por
meio de sites de reservas onling.

Indique o seu grau de concordéncia ou discordancia com cada uma das afirmativas abaixo.

Discordo Discordo Mem cencorde Concordo Concerde
totaimente parciaimente nem discordo parcialmente totaimente

Eu sinto que ndo & facil reservar
viagens por meie de sites de
reservas.

Eu sinte que os procedimentos
de compra por meio de sites de
reservas nao sao claros para
mim.

Os sites de reservas online sdo
mais convenientes do que outras
formas de comprar viagens (sites
de hotéis, companhias aéreas e
agéncias de viagens tradicionais).

Eu acho facil comprar o que eu
querc por meie de sites de
reservas.

Comprar viagens por meio de
sites de reservas e agradavel.
Comprar viagens per meioc de
sites de reservas & facil
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Indique o seu grau de concordéancia ou discordancia com cada uma das afirmativas abaixo.

Discordo
totalmente

Comprar viagens por meio de
sites de reservas & uma sabia
decisao.

Os sites de reservas online me
ajudam a poupar tempo nas
cempras de viagens.

Comprar viagens per meic de
sites de reservas e atraente

Os sites de reservas online
oferecem uma variedade maior
de opcies para comprar viagens
online.

Os sites de reservas online
oferecem mais descontes do que
outras formas de comprar
viagens (sites de hotéis,
companhias aéreas e agéncias
de viagens tradicicnais).

Muitos amigos ja compraram

viagens por meio de sites de
reservas.

Indique o seu grau de concordéancia ou discordancia com cada uma das afirmativas abaixo.

Discordo
totalmente

Eu gosto da ideia de comprar
viagens por meio de sites de
reservas online.

Se eu precisasse de produtes e
servicos de viagens, eu
provavelmente usaria os
oferecides por sites de reservas
online.

Eu esperc comprar uma viagem
por meio de um site de reserva
em um future proximo

Eu estou disposto a recomendar
para cutros que usem sites de
reservas para comprar viagens.

Eu tenhe a intencde de usar
produtos e servicos oferecidos
por sites de reservas enline no
futuro.

Eu vou dizer para os meus
amiges e familiares usarem sites
de reservas enline para comprar
viagens

Discordo
parcialmente

Discordo
parcialmente

Mem concordo
nem discordo

Mem concerdo
nem discordo

Concordo
parciaimente

Concerdo
parciaimente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente
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Dados Pessoais (Preencha os campos e marque as opcdes):

Idade:

Sexo:
Masculino

Feminino

Estado Civil:
Solteiro
Casado

Outro

Vocé estima que sua renda familiar média esteja em que faixa de valores:
Acima de 10.000 reais
6.000 a 10.000 reais
3.500 a 6.000 reais
2.000 a 3.500 reais
1.000 a 2.000 reais
Abaixo de 1.000 reais

Agradecemos a sua participacio!
A& sua resposta foi registrada
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