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RESUMO

A expansdo e democratizacdo da internet revolucionaram o mundo das comunicagdes
e do comércio. O setor de turismo foi diretamente afetado com a criagdo do e-tourism, através
de sites de turismo, de empresas aéreas e outros. Com isso, verifica-se que a cada ano o
nimero de consumidores deste segmento do comércio tem aumentado, colocando em cheque
a industria de turismo tradicional. A questdo central que norteou esta pesquisa foi examinar
quais fatores que influenciam na intengéo de compra do consumidor na utilizagdo da internet
ao adquirir uma viagem de turismo. Foram identificados os antecedentes mais relevantes na
decisdo de realizar a compra online através de uma revisdo bibliografica e proposto um
modelo estrutural. Através da modelagem de equacOes estruturais foram testadas as 12
hipoteses formuladas baseadas nos construtos estudados. Com a finalidade de testar as
hipoteses foi feita uma pesquisa realizada com 437 respondentes, consumidores de comércio
eletrénico no setor de turismo. Das hipoteses formuladas, 7 foram confirmadas, verificando-se
as relacOes entre os construtos estudados e a intencdo de compra de servicos turisticos atraves

da internet.

Palavras chave: Turismo, Consumidor online, Modelo de Aceitacdo de Tecnologia e

Modelagem de equagdes estruturais.



ABSTRACT

The internet growth and democratization have caused a revolution into the communications
and businesses world. The tourism segment was directly affected: the e-tourism was created
by tourism and airlines websites, amongst others. Thus, the number of consumers in this trade
segment increases every year, holding the traditional tourism industry in check. The central
question that has guided this research is to study what factors influence the consumers
purchase intention in using the internet to acquire travel tourism services. The most relevant
antecedents in the decision process to make an online purchase were identified through a
literature review. A structural model was proposed. Making use of structural equation
modeling, 12 hypotheses based on the constructs studied were tested. In order to test the
hypotheses, a survey of 437 respondents, e-commerce consumers of the tourism segment, was

taken. Out of the 12 formulated hypotheses, 7 were confirmed by observing the relationship

between the constructs studied and the intention to purchase tourist services over the internet.

Keywords: Tourism, online consumer, Technology acceptance model and Structural Equation

Modeling.
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CAPITULO |

1. INTRODUCAO

O setor de turismo tem apresentado um crescimento continuo ao longo das Gltimas
décadas e é um dos setores econdmicos que mais cresce no mundo, sendo responsavel por 5%
do PIB global, 235 milhdes de empregos ao redor do mundo e tem uma projecéo de 1,8
bilhes de turistas internacionais para 2030. E responséavel por 30% das exportagdes mundiais
de servigos, 980 milhdes de turistas internacionais em 2011 e 1,03 bilhes de ddlares gerados
pelos turistas (OMT, 2011).

O turismo moderno estd ligado ao desenvolvimento dos destinos (melhoria da
qualidade dos lugares por meio do turismo como vetor da competitividade territorial) e esse
nimero tem aumentado de modo significativo. Por isso, o setor tem se mostrado téo
importante para o progresso socioecondmico das regides (BENI, 2006).

Pode-se comprovar essa informagdo através do volume de negdcios do turismo
mundial que em muitos paises em desenvolvimento representa uma das principais fontes de
renda (OMT, 2012).

Segundo informagBes do relatério anual do World Travel & Tourism Council
(WTTC), o impacto direto do turismo no Brasil, em 2012, representou R$ 150,6 bilhdes, ou
seja, 3,4% do total do PIB. Em 2013 ha a previsdo de um aumento de 5,0%.

Outro fator importante é a ascensdo da classe C, que chegou a 40,3 milhdes, de acordo
com dados do IBGE (2011) e tem impulsionado enormemente o consumo. Em 2011, a classe
C representava 54% da populacdo brasileira, com renda familiar média passando de R$ 1.107
em 2005 para R$ 1.450 em 2011, representando um crescimento de 30,9%. Esse aumento tem
permitido o acesso dessas familias ao turismo e tem contribuido ndo s6 para o reaquecimento
do setor, como para o crescimento da economia brasileira.

Nesse contexto, 0s mais importantes atores sdo as agéncias de turismo, cujo papel é o
de oferecer servicos relativos a transportes, hotelaria e manifestagdes turisticas de todos os
tipos e organizar viagens individuais ou coletivas a um prego determinado, seja atraves de
programas estabelecidos por elas mesmas, seja pela livre escolha dos clientes (BENI, 1998).

As atividades de intermediagdo das agéncias de turismo compreendem a oferta, a
reserva e a venda aos consumidores de passagens, acomodagdes e outros servicos em meios

de hospedagem, locacOes de automdveis, reservas de entretenimentos, passeios, entre outros.
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Por outro lado, a popularizagéo da Internet revolucionou o0 mundo das comunicagdes e
do comércio de uma forma nunca vista anteriormente. Com isso ocorreu a expansao do e-
commerce, que atualmente responde por uma parcela considerdvel no faturamento das
grandes empresas varejistas.

No setor de turismo ndo poderia ser diferente o nimero de sites de venda de passagens
aéreas, reservas de hotéis, pacotes turisticos, cruzeiros maritimos tem crescido. Dessa forma,
0 e-commerce tornou-se um meio de expanséo para o setor de turismo. Segundo a ComScore
do Brasil (empresa de tecnologia de internet que fornece analises para o mundo digital), mais
de 16 milhGes de brasileiros visitaram empresas relacionadas com viagens pela internet
apenas em julho de 2012.

O consumidor de produtos turisticos oferecidos na web n&o é diferente do consumidor
de qualquer outro produto do comércio eletrdnico, e tem sido amplamente estudado. Varios
pesquisadores como Kotler e Keller (2006), Mowen e Minor (2003) e Morgado (2003) tém
tentado explicar o comportamento do consumidor de compras online a partir de trés conceitos:
o perfil do consumidor, o uso que faz da internet e as atitudes que tem em relagdo & compra
online.

Com a facilidade de acesso & informagdo, os consumidores estdo tendo respostas
rapidas e prontas na interacdo com qualquer tipo de negdcio que desejam. Na area de turismo,
isso 0s aproxima enormemente de destinos longinquos, facilitando na escolha dos mesmos. E
um cendrio que muda, definitivamente, a forma de comercializagdo da atividade turistica e
que estd propiciando um novo papel para o consumidor. Este passa a possuir o poder de
negociagédo, a partir do momento em que as informacdes estdo disponibilizadas exercendo
forte influéncia na sua tomada de deciséo na hora de comprar um produto/servigo turistico.

Segundo Cooper (2003), o consumidor de turismo deixou de ser somente
contemplativo e tornou-se intensamente participativo. Ele procura as informacdes que
necessita sobre beneficios, precos, relatos de experiéncia e avaliagbes sobre os produtos e
servicos, as ofertas que deseja e que estejam de acordo com 0 que esta disposto a pagar em
websites dos fornecedores, sites de pesquisa, sites de comparagdo de precos ou nas redes
sociais.

A busca realizada pelos consumidores feita na web tem ajudado na decisdo de compra
dos produtos, facilitando na avaliagdo das alternativas existentes e proporcionando uma maior
seguranga na sua escolha, independente do local de compra ser feita através de comércio
eletronico ou através de uma agéncia de viagens. A diversidade de informagdes que o

consumidor tem acesso seja pela internet, redes sociais, ou recursos de video e imagem
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disponiveis hoje em dia, faz com que o viajante, ao procurar um agente de viagens, j& chegue
sabendo o que quer e conhecendo o destino.

Esse novo papel assumido pelo consumidor o leva a querer muito mais do que
cortesia. Ele quer servigos que agreguem valor e que, na sua percepgéo, atendam ou superem
suas expectativas. O prego do servi¢o ainda continua sendo o item mais importante para um
grande nimero de consumidores, no entanto, para um percentual significativo, a preferéncia é
bem maior pela qualidade dos servigos prestados. Ou seja, 0 que mais influencia na deciséo de
compra é a relacdo custo-beneficio dos produtos/servicos (MORENO, 2013).

Atualmente, o consumidor quer se relacionar com a empresa através da internet,
buscando informagé&o, entretenimento e prestagéo de servigo. Os consumidores estdo cada vez
melhor informados, pois existe uma grande facilidade para tal, e existe um mercado com
novas classes atuantes, que pressupdem caracteristicas distintas de compra. Desse modo, é
indispensavel que se amplie a base de canais de distribuicdo, com o objetivo de se atingir a
um maior nimero de pessoas e prover aquilo que cada consumidor necessita e deseja
consumir.

A crescente iniciativa de busca e comparagdes de precos de passagens e hospedagens
pela web apresenta o turismo online como um segmento lucrativo para 0 e-commerce,
segundo o Ministério do Turismo.

Diante do avanco da tecnologia, a prestacdo de servicos na industria do turismo vem
sofrendo uma enorme mudanga. A chegada da internet tem propiciado uma maior
aproximacdo entre o consumidor e as empresas prestadoras de servigos, sem haver a
necessidade da intermediag&o da agéncia de turismo. Essa ligacdo direta agiliza o processo de
entrega do produto, diminui os custos substancialmente. No entanto, acarreta uma total falta
de troca de experiéncias entre o cliente e a empresa.

As novas tecnologias e a popularizacdo da internet contribuiram para a globalizaco
do turismo, o que tem obrigado as empresas do setor a se manterem competitivas, a abrirem
as portas para outros competidores entrarem no mercado (MARIN, 2004). Essa aproximagao
que houve entre os clientes e os fornecedores propiciou a percepcdo de que a agéncia poderia
ser dispensavel em diversos casos e isso gerou esse processo gradual de desintermediag&o.

O conceito de desintermediagdo foi definido por Bennet e Buhalis em 2003, como a
eliminacdo de intermediérios dentro de um canal de distribui¢do, impulsionada por meio
eletrénico que permite aos consumidores acessar e negociar diretamente com fornecedores.

A decisdo da concretizacdo da compra online é mais agil que a da compra tradicional,

portanto a mesma favorece esta operagdo (MCKINNEY et al., 2002). No entanto, ao mesmo
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tempo em que facilita a tomada de decisdo, a internet pode também levar ao aumento das
exigéncias do consumidor. Como existe uma maior agilidade, os consumidores tém a
possibilidade de mudar para outro site que seja mais atrativo ou que seja mais facil de
encontrar as informacdes e produtos que estejam buscando (ELLIOT e SPECK, 2005).
Compreender como o consumidor se comporta, bem como o que vivencia online é

essencial na crescente e competitiva economia digital (KORZAAN, 2003).

1.1 O PROBLEMA

A existéncia de um consumidor online no segmento de turismo, com uma enorme
facilidade de acesso as informacdes e a proximidade com o fornecedor, tem alterado o
mercado do turismo. Esse consumidor assume um novo papel exigindo mais das empresas e
sendo bem informado dos produtos que deseja adquirir.

Diante do exposto, a presente pesquisa busca responder a seguinte questdo: quais 0s
fatores que influenciam a intengdo de compra do consumidor na utilizagdo da Internet

ao adquirir uma viagem de turismo?

1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo desse estudo é examinar os fatores que influenciam na intengdo de compras
online de produtos turisticos por consumidores da cidade do Rio de Janeiro. Serdo avaliados
tais fatores sendo desenvolvido e testado um modelo que relacione os construtos relevantes

para se testar o e-tou rism.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

No intuito de alcancar o objetivo geral da referida pesquisa, foram tragcados o0s

seguintes objetivos especificos:

- Identificar os antecedentes que afetam a intengdo de compra de produtos turisticos
online.
- Propor um modelo para avaliar a intengdo de compra do consumidor.

- Testar as hipoteses e o0 modelo proposto.
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1.4 DELIMITAGCAO DO ESTUDO

O tema a ser investigado é o estudo dos fatores que levam o consumidor a ter a
intencéo de utilizar a internet para realizar uma compra. O consumidor que tem fécil acesso a
internet serd o foco dessa pesquisa, mais precisamente aquele consumidor de produtos
turisticos, morador da cidade do Rio de Janeiro.

A populagdo, a ser considerada, € aquela composta por consumidores que tem a
intencdo de realizar uma viagem de férias ao exterior, 0 que exige programacdo e
normalmente séo realizadas mediante maior investimento financeiro.

Serdo levadas em conta na pesquisa, diversas faixas etérias, de modo a tentar abranger
um publico com diferentes niveis de conhecimento de uso de meio eletrdnico.

A presente pesquisa se limitar a analisar a inten¢éo de uso de um individuo, a luz dos
diversos modelos de aceitacdo de tecnologia, e verificar, de acordo com a literatura, qual é o

modelo mais apropriado para tratar o tema em quest&o.

Sendo assim, este estudo fica delimitado a avaliar a intengdo de uso de um sistema de
comercio eletrdnico de produtos turisticos por parte de possiveis turistas, para adquirir

viagens ao exterior na cidade do Rio de Janeiro.

1.5 RELEVANCIA DA PESQUISA

A presente pesquisa apresenta relevancia sob o aspecto académico e administrativo.

Sob o ponto de vista administrativo, a pesquisa é relevante por ter a pretensdo de
auxiliar na formulagdo de estratégias de marketing que possam atingir mais efetivamente o
publico consumidor do mercado do e-tourism.

Pesquisar o turismo é importante por se tratar de uma industria presente na maior parte
dos paises do mundo, e que é de grande contribui¢do econdmica mundial. Além de o tema ser
bastante atual, retrata uma alteracdo num mercado que cada vez mais se mostra relevante na
economia dos paises.

As mudancas que essa industria vem presenciando sdo muito evidentes, e alteram a
maneira como 0s clientes lidam com o servigo, proporcionando um imediatismo e uma
proximidade com destinos virtualmente, o que anteriormente ndo ocorria.

Sob o ponto de vista académico, a pesquisa visa unificar as mudangas causadas pelo

advento da internet no mercado de turismo, que vem sendo tratadas por diversos autores.
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Essas mudancgas foram analisadas sob diversos pontos de vista da cadeia de valor, da evolugdo
tecnoldgica, dos modelos de distribuicdo, da desintermediacdo dos negdcios, entre outros,
sempre do ponto de vista das empresas. No entanto, pouca literatura aponta para as
informacGes do ponto de vista dos clientes, suas percepgdes e anseios, e em que casos as

agéncias de viagens sdo melhores do que a internet e vice-versa.



20

CAPITULO Il

2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo tem como objetivo construir um embasamento tedrico, que proporcione a
compreensdo dos principais construtos que constituem esta pesquisa, de modo a fornecer
subsidios @ mesma.

Como o e-commerce é usado para diversos fins, inclusive para a venda de produtos de
turismo, é importante conceituarmos a que o mesmo se aplica e as inovagdes que 0 mesmo
vem trazendo ao segmento do turismo.

Também é importante conceituar e distinguir o consumidor desse novo mercado e
outras varidveis que estéo vinculadas a este segmento.

Outros construtos também serdo apresentados e discutidos pela Otica de diversos
autores. Ao final do capitulo, serdo apresentadas as variaveis escolhidas para a presente

pesquisa e formuladas as hipdteses a serem testadas.

2.1 COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletrdnico foi definido primeiramente por Garret & Skevington em 1999,
como: “O comércio que é realizado através dos meios mais recentes potenciados pela
Tecnologia da Informacdo, incluindo todos os aspectos do ato de compra, tais como
encomendas, gestao de cadeias de fornecedores e transferéncias de valores monetarios”.

Posteriormente Albertin (2001) definiu comércio eletronico como: “a realizagdo de
toda a cadeia de valor dos processos de negécio num ambiente eletrbnico, mediante a
aplicacdo intensa das tecnologias de comunicagdo e de informagdo, atendendo aos objetivos
de negécio”.

Podemos comprovar a dimenséo desse tipo de comércio com base nas informac6es da
ABComm (Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico), em que prevé que o mercado
brasileiro de e-commerce feche o0 ano de 2013 com um crescimento de aproximadamente
29% em vendas em relacdo a 2012 e um faturamento total de R$ 31 bilhdes, o que equivale a
3% das vendas totais do varejo brasileiro.

De acordo com o Webshopers (relatorio disponibilizado pela empresa E-bit que

analisa a evolugdo do comércio eletrénico), no primeiro semestre de 2013; 3,98 milhdes de
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pessoas fizeram a sua primeira compra online. Com isso, o niimero total de e - consumidores,
que ja fizeram ao menos um pedido via internet, chegou a 46,16 milhdes.

Com o aumento dos usuérios da internet, o potencial do mercado de comércio
eletronico também aumenta criando um canal para a compra e venda de seus produtos e
servigos. Verifica-se a presenca macica de empresas que utilizam a rede como um meio de
aumentar suas vendas e também a existéncia de outras empresas que investem exclusivamente
no comércio eletrénico como canal exclusivo de venda. Para as empresas online, a diminuicdo
nos custos significa que 0s pregos repassados aos clientes podem ser reduzidos e com isso
pode-se aumentar as receitas.

Porém, ndo apenas as empresas sdo beneficiadas. De acordo com Turban (2000), o
comércio eletrdnico propicia mais opgdes de compra aos clientes, a qualquer hora e a
qualquer dia da semana, permitindo mais rapidez no processo de compra e de entrega. O
mesmo também facilita e promove a concorréncia, possibilitando reducdes dos pregos
praticados. Através do comercio eletronico, os clientes resolvem todos os seus problemas e
tiram ddvidas, compram produtos ou servicos e pagam por eles, via meio eletronico.

A confianga no comércio eletrdnico ainda é fator determinante e limitador para o
aumento das vendas online. De acordo com McCole, Ramsey e Williams (2010), a falta de
confianga entre as partes afeta o potencial do e-commerce. Para McKinsey et al., (2001) a

falta de confianca € o impedimento para o sucesso do comércio eletrnico.

2.1.1 A Internet e 0 Neg6cio de Turismo

Com o advento da internet e a implementagcdo do e-commerce, 0 setor de turismo
experimentou um grande sucesso inicial de vendas. Isso tem significado mudangas estruturais
no setor e tem causado um impacto profundo na maneira como viagens € Seus Servigos
complementares estdo sendo anunciados, distribuidos, vendidos e entregues (VASSOS,
1998).

O setor de turismo pode ser bastante beneficiado com o uso da internet, visto que pode
diminuir consideravelmente seus custos de reserva, utilizando-se de sistemas que permitem a
reserva automatica, sem intervengdo humana, como ja é realizado em algumas redes de hotéis
ao redor do mundo (ABREU e COSTA, 2000).

Segundo Ho e Lee (2007), mudancas drasticas na inddstria do turismo é fruto do
rpido desenvolvimento da tecnologia da informacdo. Segundo Jang (2004), pesquisar

informagdes turisticas na web é uma grande tendéncia entre os viajantes e a facilidade de
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descricdo de alguns produtos de viagem, como aluguel de carros ou passagens aéreas, facilita
a venda pela internet (LEWIS e SEMEIJN, 1998).

As agéncias de turismo virtuais s&o uma tendéncia atual, que sdo resultado da criagdo
do comércio eletronico e do e- turismo, que nos ultimos anos tem alterado o perfil do setor.

Tomelin (2001, p.93) define as agéncias virtuais como sendo:

[..] um reflexo das transformagdes das agéncias de viagens e
turismo devido as oportunidades trazidas pelas novas tecnologias ao
negocio de viagens. E um negocio em um ambiente novo, diferenciado
cujo tempo real de duragdo das negociacdes é diferenciado — € virtual.
Uma agéncia virtual é fruto de uma operagdo online proveniente do

ambiente internet.

Em um mundo globalizado, a proposta das agéncias virtuais é a facilidade de se
comprar um pacote ou qualquer outro produto sem sair de casa ou do trabalho.

Tsai et al. (2005) argumentam que os intermediarios ainda podem jogar quatro papéis
importantes no mercado eletronico , que sdo: (i) atuam como corretores de informacéo; (ii)
processam transagdes de reserva de quartos e transferéncia de dinheiro; (iii) prestam
assessoria aos clientes; (iv) oferecem servigos de valor agregado, integrando as necessidades
dos clientes para hotéis e outras necessidades de viagem. Bennett e Lai (2005) explicam
que os agentes de viagens devem se concentrar em dar atencdo exclusiva aos clientes.
Priorizando assim, as suas origens no servigo pessoal e reposicionando seu papel como
viagens consultores, fornecendo aconselhamento profissional e servigos de valor
acrescentado.

Dados da Experian Hitwise (empresa certificadora e fornecedora global de insights
integrados de consumo) publicados pelo portal norte-americano Tnooz mostram que 0s sites
da Decolar.com, Booking.com e Tam foram os mais visitados do Brasil em dezembro de 2013
nas categorias agéncias de viagens, destinos e acomodagé&o e
companhias aéreas. O site Hotel Urbano.com também vem surgindo com mais de 2 milhdes
de acessos. Com isso, verifica-se que a internet tem se mostrado uma ferramenta de marketing
eficaz no segmento da inddstria do turismo (BUHALIS e LAW, 2008).

Segundo a OMT (Organizagdo Mundial de Turismo) em sua publicagdo E-Business
para Turismo (2003), o setor e a internet sdo parceiros ideais. A internet fornece acesso

imediato a informacdes relevantes sobre os destinos em todo o mundo de forma répida e facil.
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De acordo com Santos e Gimenez (2002), verificam-se determinados impactos do
comércio de produtos por meio da internet. Sob o ponto de vista do consumidor verifica-se:
sair menos para adquirir produtos que podem chegar a sua casa; possibilidade de usar a rede
24 horas; facilidade de pesquisa por meio de softwares que possibilitem pesquisa por nome,
comparagdo de pregos e promocdes; fazer reservas em restaurantes, ver as programagoes de
cinemas, teatros e outros; atender os consumidores que ndo tem tempo de ir ao shopping, que
mora longe ou em cidades menores. E sob o ponto de vista das empresas: o site institucional
pode funcionar como propaganda; ajuda na fixagdo do conceito de marca; cria um novo ponto
de vendas com conquista de novos clientes e novos negécios; permite coletar informacoes
sobre a opinido que os consumidores tém de seus produtos; atinge publicos mais especificos,
permite lancamentos mundiais, permite trabalhar com menores estoques e custos de
armazenamentos.

Segundo Mamaghani (2009), a forma de se realizar negocios no mercado de turismo
esté totalmente mudada pela implementacdo do e-commerce e do marketing online.

Portanto, entende-se que o modelo de e-commerce para o turismo mudou a forma
como as empresas deste setor passaram a fazer negdcios e é preciso que as mesmas entendam
as necessidades de seus clientes e quais os fatores que realmente influenciam a sua decisdo de
compra. Desta forma poderdo atender as suas expectativas e seus sites possam ser suficientes
para satisfazer suas necessidades (MAZAHERI, et al., 2010).

Segundo Toledo et al., 2001, p.113:

“No que diz respeito a indlstria de viagens e turismo, especificamente as
agéncias de viagens, o emprego de novas tecnologias, em particular do
comércio eletrdnico via internet tem-nas obrigado a desenvolver um trabalho

de marketing diferenciado daquele utilizado tradicionalmente pelo varejo e

por outras organizagdes de servigos”.

2.2 CONSUMIDORES DE TURISMO ONLINE (E-TOURISM)

De acordo com Nascimento (2011), o consumidor online brasileiro tem o seguinte
perfil: a maior parte pertence a classe AB, é solteiro, do sexo masculino e com a idade média
de 33 anos, conforme apontado nas pesquisas da Revista EXAME e IBOPE Nielsen. Os itens

mais comprados sdo livros e eletrodomeésticos. O autor destaca que o ticket médio destes
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consumidores vem aumentado ao longo dos anos, assim como o volume de compras através
da internet no pais. Segundo Sales (2011), essa postura demonstra a alteracdo na percepgéo da
internet como um simples canal de consulta de precos, para 0 meio de compra efetiva,
fazendo com que o comércio eletrdnico passe a concorrer com o varejo tradicional.

No segmento do turismo, Buhalis e Law (2008) atestam perceber o surgimento de um
novo perfil de turista que exige mais do proprio mercado. Os mesmos estariam muito menos
interessados em pacotes turisticos padronizados, e estariam exigindo um atendimento mais
personalizado. Este consumidor moderno esta mais atento e exigente e busca uma interacdo
direta com o fornecedor de modo a tirar maior proveito de suas expectativas.

Ainda de acordo com Buhalis (1998), os clientes de turismo online tornaram-se mais
independentes e dispGem de um “leque” de ferramentas os quais ele proprio pode planejar sua
viagem. Diversos tipos de sites desde os de companhias aéreas, de busca de precos, agéncias
de viagens online, de seguro de viagem, de aluguéis de carros, entre outros, possibilitam um
grande nimero de opgdes ao turista.

Segundo Weber e Roehl (1999), a confiabilidade do fornecedor da internet é uma
caracteristica importante na aquisicdo de produtos turisticos online. Neste caso, se 0S
consumidores ndo se sentirem seguros, eles irdo preferir ndo adquirir esses produtos mesmo
tendo pregos competitivos. Wolfe et al. (2004) apontam outros fatores que limitam a compra
online de produtos turisticos: falta de relacionamento pessoal, inseguranga, inexperiéncia e
demora.

Urban et al. (2000) ressaltam a importancia que o consumidor dé a opinido de outros
consumidores, fato que gera confianga ao mesmo. Com isso, sites que relatam pareceres de
outros turistas, como o Trip Advisor, e comunidades virtuais que trocam informagdes ganham
forga nesse mercado. Esta € uma maneira que o consumidor tem de avaliar as suas opcoes e
trocar opinides sobre seus destinos e servigos de interesse.

Buhalis e Licata (2002) explicam como a introducdo comercial da web tem levado a
uma mudan¢a no padrdo de compra de turismo de lazer e de usuérios de negdcios. Essa
mudanca, em sua opinido, tem sido facilitada pelo répido acesso a informacdes de alta
qualidade com o minimo de inconvenientes, a possibilidade de compra de produtos de turismo
online, de finalizarem a transagdo com muito menos esforgo bem como o acesso 24h/365 dias
sem ser constrangida a jornada de trabalho de curso agente. Essas mudancas no retorno
resultaram em expectativas de servico mais elevados por clientes. Os clientes confiam cada
vez mais em midia eletrénica para obter informacbes sobre produtos e servigcos e para

comunicar suas necessidades e desejos para fornecedores rapidamente.
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Eles tornam-se exigentes, solicitando produtos de alta qualidade e servigos, bem como
0 valor de tempo e dinheiro (BUHALIS e DEIMIZI, 2003).

De acordo com Litvin et al. (2008), a web permitiu novas formas de plataformas de
comunicacgdo que permitem que o turismo aproxime fornecedores e consumidores, permitindo
que um veiculo para a partilha de informacdes e opinides de ambas as empresas aos seus
clientes e de clientes para os clientes. Além disso, Douglas e Mills (2004) explicam que a
interatividade, abrangéncia e melhoria da qualidade da informagéo web fornecem a base para
a comunicagdo em tempo real, servico de confianga e experiéncia web positiva, que sdo

importantes para a satisfacdo do cliente e, finalmente, retengdo de clientes online.

2.3 MODELOS DE ACEITACAO DE TECNOLOGIA

Diversos pesquisadores tem se dedicado a estudar os fatores que determinam a
aceitacdo de tecnologia por parte dos individuos. Com isso véarios modelos tém surgido com o
objetivo de analisar como uma inovagéo tecnoldgica € aceita ou ndo dentro das organizacdes
(FREITAS, 2012). Compreender porque as pessoas usam ou rejeitam computadores tornou-se
um dos mais desafiadores temas em pesquisas sobre os sistemas de informagéo (DAVIS et al.,
1989).

De acordo com Silva (2006), é indispensavel que entendamos o comportamento do
individuo que utilizara a tecnologia, ndo devendo direcionar nossa atencdo em apenas o que a
tecnologia nos oferece para entender a utilizagdo da tecnologia da informagao.

Venkatesh et al. (2003) em sua revisdo de literatura a respeito de aceitacdo de
tecnologia destacam as principais teorias, modelos e construtos, que tem o objetivo de
explicar a aceitagdo e a adogdo de novas tecnologias pelo usuério final (FERREIRA, 2010).

Na literatura € possivel identificar diversas teorias que foram desenvolvidas e
adaptadas para explicar o impacto da tecnologia no comportamento do usuério final. A seguir
serdo apresentados os principais modelos e seus construtos. S&o elas: Theory of Reasoned
Action (TRA), a Theory of Planned Behavior (TPB), o Technology Acceptance Model (TAM)
e o Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT).

2.3.1 Teoria da Agdo Racionalizada ou Theory of Reasoned Action (TRA)

A Teoria da Agdo Racionalizada (TRA) tem a sua origem na Psicologia Social, que

busca identificar os fatores determinantes do comportamento conscientemente intencional
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(FISHBEIN; AJZEN, 1979). A teoria define as relacOes entre crencgas, atitudes, normas,
intencBes e comportamento, isto €, um determinado comportamento, por exemplo, utilizacdo
ou rejeicdo de tecnologia € fruto de uma intencdo em realizar o comportamento, e essa
intencdo é influenciada conjuntamente pelas atitudes do individuo, sendo essa atitude
determinada por crencas e normas subjetivas em relacdo ao comportamento visado
(QUINTELLA e PELLICIONE, 2006).

Segundo Fishbein e Ajzen (1979), os elementos formadores das atitudes sdo as
crengas, que se referem as informagdes que o individuo tem a respeito de um determinado
objeto e as normas subjetivas, que é a percep¢do de uma avaliagdo externa quanto a adotar ou
ndo determinado comportamento. De acordo com a TRA, a intengdo determina o
comportamento efetivo, que se refere aos atos observaveis (FISHBEIN e AJZEN, 1979).

O modelo da TRA foi utilizado para fazer precisas previsoes de escolha pessoais em
situacOes inteiramente distintas como: votar nas elei¢des e consumo de bebidas alcodlicas,
sendo constatada que a teoria se adaptava bem na previsdo de escolha entre alternativas
(DILLON e MORRIS, 1996).

O modelo é apresentado a seguir na Figura 1:

ATITUDE

INTENCAO DE
COMPORTAMENTO

COMPORTA
MENTO

NORMAS
SUBJETIVAS

Figura 1: Teoria da Acdo Racionalizada (TRA)
Fonte: Adaptado de Fishbein, Ajzen (1975).

Segundo Quintella e Pellicione (2006), a Teoria da Acdo Racionalizada (TRA) define
as relacdes entre crencas, atitudes, normas, intencdes e comportamento. Exemplificando: um
determinado comportamento (Behavior), como a aceitagdo ou rejeicdo de tecnologia, é
resultado de uma intencdo (Intention) em realizar o comportamento, e essa intengdo €

influenciada conjuntamente pelas atitudes (Attitudes) do individuo, sendo estas determinadas
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por crengas (Beliefs) e normas subjetivas (Subjective Norms) em relagdo ao comportamento
visado.

A TRA leva em conta o comportamento racional dos individuos, avaliando o que eles
tém a perder e a ganhar com a manifestacéo de suas atitudes. Portanto, ideias, metas pessoais,
valores, crengas e atitudes influenciam o comportamento que adotam no trabalho. Se
acreditarem, por exemplo, que compartilhar conhecimento lhes trard beneficios, tenderédo a ser
favordveis ao compartilhamento (FISHBEIN e AJZEN, 1979; DAVENPORT e PRUSAK,
1998).

O quadro 1 apresenta um resumo dos construtos utilizados na TRA:

CONSTRUTOS DEFINICOES

Comportamento (behavior) Modo como o individuo se comporta em relagdo a

situacdo em questao.

Intencdo de Comportamento | Medida da intensidade com que um individuo tem a

(Behavioral Intention) intencéo de adotar um determinado comportamento.

Atitude (Attitude) Sentimentos de um individuo em relacéo a realizacéo

de um comportamento objetivado.

Normas Subjetivas Percepcao do individuo de que a maioria das pessoas

(Subjective Norms) que Ihe séo relevantes, pensa se deveria ou ndo adotar

0 comportamento em questéo.

Quadro 1: Construtos da TRA
Fonte: Adaptado de Fishbein, Ajzen (1975).

A teoria da ac8o racionalizada ja foi amplamente pesquisada e mostrou-se eficaz na
previsdo e explicacdo do comportamento humano em variadas areas (DAVIS et al., 1989).
Segundo Davis (1986), ¢ uma teoria bastante generalizdvel e deveria ser perfeitamente
apropriada para o estudo dos determinantes do uso de computadores como um caso

especifico.
2.3.2 Teoria do Comportamento Planejado ou Theory of Planned Behavior (TPB)
Segundo Dillon e Morris, além da TRA surgiram outras teorias visando examinar a

aceitacdo da tecnologia pelo usuério. Ajzen (1991) propds a Teoria do Comportamento

Planejado (TPB), que seria um complemento a TRA agregando-lhe mais um construto de
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intencdo de uso: controle comportamental percebido (perceived behavioral control) (DILLON
e MORRIS, 1996).

O controle comportamental percebido surgiu para preencher uma deficiéncia da TRA,
no caso de situagdes em que os individuos ndo possuem total consciéncia do seu
comportamento. Este novo construto refere-se a percepgao do individuo sobre as informagdes,
recursos e oportunidades disponiveis, que podem inibir ou facilitar o comportamento. Ele se
refere ao controle interno (ex: habilidades pessoais) e restricGes externas (ex: oportunidades),
necessarias para executar um comportamento (CHO e CHEUNG, 2003).

Ainda de acordo com Ajzen (1991) a TBP é uma teoria utilizada com o objetivo de
prever e explicar o comportamento humano em determinados contextos como, por exemplo,
em sistemas de informagdo. O controle comportamental percebido reflete a crenca sobre o
acesso aos recursos e as oportunidades necessarias para se desempenhar determinado
comportamento (OLIVEIRA JUNIOR, 2006). Como regra geral, quanto mais forte a intengdo
de envolver-se em um comportamento, 0 mais provavel devera ser o seu desempenho.

A figura 2 traz uma representagéo do modelo TPB:

ATITUDE

NORMAS . INTENGAO DE
SUBJETIVAS [ COMPORTAMENTO

CONTROLE

R M PORTAMENTO

COMPORTAMENTAL
PERCEBIDO

Figura 2: Teoria do Comportamento Planejado (TPB).
Fonte: AJZEN (1991).
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Segue quadro 2 com o resumo dos construtos utilizados na TPB:

CONSTRUTOS DEFINICOES

Comportamento Comportamento praticado pelo individuo em relagédo

a situacdo em questao.

Intencdo de Comportamento | Medida de intensidade na qual o individuo tem a

intencéo de adotar um determinado comportamento.

Atitude Sentimentos negativos ou positivos de um individuo
em relacdo a realizagdo de um comportamento

objetivado.

Normas Subjetivas Compreensdo do individuo do que a maioria das
pessoas que Ihe sdo importantes pensa se deve ou

ndo adotar determinado comportamento.

Controle  Comportamental | Dificuldade ou facilidade percebida pelo individuo

Percebido em adotar um determinado comportamento.

Quadro 2: Construtos da TPB
Fonte: Elaborado com base em Fishbein (1991).

2.3.3 Modelo de Aceitagédo de Tecnologia ou Technology Acceptance Model (TAM)

O Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM) foi proposto por Davis (1989), sendo
uma adaptacdo do modelo da Teoria da Acdo Racionalizada (TRA). Porém, segundo Davis
(1989), por ser tdo universal, o0 TRA foi modificado especificamente, para criar modelos de
aceitacdo das tecnologias de informagao, como no caso especifico do TAM.

Davis iniciou o desenvolvimento do modelo TAM por causa de um contrato da IBM
Canada com o Massachusetts Institute of Technology (MIT), em meados dos anos 1980, para
avaliar o potencial do mercado para novos produtos da marca e possibilitar uma explicagéo
das varidveis que determinam a utilizacdo de computadores (DAVIS; BAGOZZI e
WARSHAW, 1989).

Com isso, Davis (1989) elaborou o modelo TAM com o objetivo de salientar 0s
motivos pelos quais os individuos aceitam ou rejeitam uma determinada tecnologia da
informacdo e como se pode melhorar a aceitagdo da mesma, dando um suporte para prever e
explicar essa aceitacdo. O objetivo desse modelo é representar o impacto de fatores externos
que tem relagdo com a TI sobre os fatores internos relacionados ao individuo, como as
crencas, as atitudes e a intengdo de uso (FILHO e PIRES, 2005).
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O modelo TAM foi projetado para compreender a relacdo causal entre as varidveis
externas de aceitacdo e o uso real da tecnologia, tendo como objetivo compreender o
comportamento do usuéario por meio do conhecimento da utilidade e da facilidade de
utilizacdo percebida por ele (DAVIS e VENKATESH, 1996).

De acordo com Davis (1989) os individuos tendem a usar ou ndo uma tecnologia
quando tem o objetivo de melhorar seu desempenho no trabalho — utilidade percebida. Porém,
mesmo que a pessoa entenda que uma determinada tecnologia € Util, sua utilizagdo podera ser
invalidada se o uso for dificultoso, de modo que o esfor¢co ndo compensa o uso — facilidade
percebida. Sendo assim, o TAM estd baseado basicamente em dois construtos: a utilidade
percebida e a facilidade de uso percebida, sendo que ambos intervém completamente nos
efeitos das variaveis externas, como caracteristicas do sistema, processo de desenvolvimento,
treinamento e intencdo de uso (DAVIS,1989).

Davis (1989) em seu modelo TAM visa explicar o comportamento dos usuarios em
relacdo aos sistemas de informacdo em relacdo a aceitacdo ou rejeicdo dessas tecnologias.
Também explica como deve melhorar esta aceitacdo oferecendo um suporte para prever e
explicé-la.

Segundo Davis et al.(1992), alguns sistemas de informacgdo podem ter uma interagéo
divertida por si s, o que deve ser levado em conta na medigdo da aceitacdo de um dispositivo
com essa caracteristica. Neste sentido, chama-se a atencdo para os sistemas hedénicos -
sistemas regulados pela recompensa e pela diversédo no uso (HEIJDEN, 2004).

O modelo TAM foi validado em uma ampla variedade de contextos tecnolégicos com
0s quais a maioria dos pesquisadores encontra utilidade para prever e explicar o
comportamento dos usuérios e a adogdo de novas aplicagdes de tecnologia (LEE et al, 2003.
MOROSAN, 2010; SCHEPERS e WETZELS, 2007). No entanto, alguns estudos tém
criticado a TAM por aplicar a teoria, tarefas que sdo demasiado amplas (LEE et al., 2003).
Estudos do modelo Task-Technology Fit (TIF) ou ajuste tecnologia-tarefa (GOODHUE e
THOMPSON, 1995) sugerem que a percepgdo de uma tecnologia varia de acordo com o tipo
de tarefa. Assim, os resultados da investigagdo ndo podem ser generalizados em condicgdes
que sdo tarefa-dependente (MOON & KIM, 2001).

A proposta basica do TAM é prover uma base para tragar o impacto de varidveis em
crencgas internas, atitudes e intengfes. Entretanto, o modelo apresenta algumas limitag6es. De
acordo com Dias et al. (2003), as principais limitacdes devem-se as dificuldades de pesquisas
sobre aceitacdo de tecnologia pelo usuério com todas as variaveis envolvidas em real

ambiente de trabalho ou convivio.
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O modelo TAM apresenta limitagbes por apresentar uma estrutura bastante
simplificada, ndo detalhando as varidveis externas que podem influenciar os dois construtos
deste modelo: utilidade percebida e facilidade de uso percebida.

Davis (1989) definiu utilidade percebida como o grau de que uma pessoa acredita que
a utilizacdo de um sistema especifico pode melhorar o seu trabalho. Neste estudo, a utilidade
percebida descreve as expectativas de viajantes que usando a internet ele vai melhorar o
planejamento de sua viagem. Certo nimero de estudos confirmou a priméria importancia
deste fator como um componente bésico da tecnologia, utilizacdo em hotelaria, turismo e
configuragdes (por exemplo, HUH et al., 2009; LAW e JOGARATNAM, 2005; MOROSAN,
2010).

A intencéo deste modelo é representar o impacto de fatores externos relacionados ao
sistema de informacdo, sobre aqueles internos do individuo, como as atitudes e intencdes de
uso (DAVIS et al.,, 1989; DAVIS 1989; DILLON; MORRIS, 1996; LEE et al., 2003;
VENKATESH et al., 2003).

Além disso, 0 modelo TAM ja foi testado em diversos estudos (DAVIS, 1989; DAVIS
et al.,, 1989; MATHIESON, 1991; ADAMS et al., 1992; DAVIS, 1993; SEGARS e
GROVER, 1993; TAYLOR e TODD, 1995), e os resultados mostraram que a capacidade do
TAM para explicar a atitude em relacdo a utilizacdo de sistemas de informacéo é melhor do
que em outros modelos (MATHIESON, 1991).

Para validar o seu modelo, Davis (1989) promoveu uma pesquisa quantitativa em um
grupo de 112 usuérios na IBM do Canada e em 40 estudantes de MBA da Universidade de
Boston. A validagdo do modelo TAM foi baseada na aceitagdo de um software editor de texto
(DAVIS, 1989; SA, 2006). Segundo Silva (2006), Davis (1989) constatou, nesta amostra, que
a utilidade percebida teve maior impacto no comportamento do que a facilidade percebida.

Davis (1989) define os dois principais construtos do TAM da seguinte maneira:

v Utilidade percebida (PU) - grau no qual um individuo acredita que utilizar um

determinado sistema podera melhorar o desempenho de suas tarefas;

v Facilidade de uso percebida (PEOU) - grau no qual um individuo acredita que

utilizar um determinado sistema sera livre de esforco.

Davis (1989) entende que estes dois construtos criam uma disposicdo favoravel ou
intengdo positiva para utilizar determinada tecnologia de informagdo. O exposto na figura 3

abaixo sugere que os individuos usardo uma determinada tecnologia se acreditarem que este
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uso fornecera resultados positivos, focalizando-se na facilidade de uso percebida (perceived

ease of use) e na utilidade percebida (perceived usefulness).

UTILIDADE
PERCEBIDA

INTENGAO
ATITUDE EM
.................. COMPORTAMENTAL
RELACAQ AO USO DE USO

FACILIDADE DE USO
PERCEBIDO

Figura 3: Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM).
Fonte: Davis (1989).

A Atitude em Relacdo ao Uso (Behavioral Intention) é um construto que representa
um sentimento individual, que pode ser positivo ou negativo, com relacdo a um determinado
comportamento. Ele, além de influenciar diretamente a Intencdo Comportamental de Uso
(Behavior), mede o efeito da Utilidade Percebida (Perceived Usefulness) e da Facilidade de
Uso Percebido (Perceived Ease of Use) na Intencdo Comportamental de Uso (DAVIS, 1989).

A Intencdo Comportamental de Uso (Behavior) é definida como o grau o qual um
individuo tem a intencdo de se comportar de determinada forma, é o fator determinante do
Uso Efetivo do Sistema (DAVIS, 1989).

Segundo Saleh (2004), o modelo TAM é comportamental, portanto sé pode referir-se
as questdes diretamente relacionadas ao usuario e suas percepg¢des sobre 0 uso do sistema. Por
isso, 0s construtos devem ser desenvolvidos de modo a captar opinibes pessoais e tratar
suposicOes a respeito de terceiros.

De acordo com 0 modelo TAM, o uso dos sistemas de informacgéo seria determinado
essencialmente pela intencdo de uso que o individuo apresenta. Esta, por sua vez, seria
determinada em conjunto pela atitude de uso do individuo com relacdo ao uso real do sistema
e pela utilidade percebida, cada uma exercendo um peso relativo.

Esta relacdo entre atitude e intencdo sugere que as pessoas formam intengfes para
desempenhar a¢Oes para as quais tenham um sentimento positivo (DAVIS, 1989).

A relacdo entre utilidade percebida e intengdo de uso, é baseada na ideia de que, dentro
de um contexto organizacional, as pessoas formam intencdes com relacdo a comportamentos

que elas acreditam que aumentardo o seu desempenho no trabalho (DAVIS, 1989).



33

Segundo Davis, Bagozzi, e Warshaw (1989), o menor esforco feito devido a melhora
na facilidade de uso percebida pode ser utilizado em outras tarefas, 0 que permite que um
individuo trabalhe mais, realizando o mesmo esforco, com isso obtém uma relacdo direta na
utilidade percebida. Facilidade percebida de uso tem um efeito causal em utilidade percebida.

Os efeitos dos fatores externos na intencdo de uso sdo meédiados pela utilidade e
facilidade (DAVIS et al., 1989; DILLON; MORRIS, 1996; LEE et al., 2003; SILVA, 2005;
VENKATESH et al., 2003).

O modelo TAM serve tanto para descrever quanto para prever, o porqué da ndo
aceitacdo de um sistema ou tecnologia por parte dos seus usuarios, possibilitando que
pesquisadores e profissionais da area identifiquem suas falhas e possam implementar os
passos corretivos adequados (DAVIS et al., 1989; DAVIS 1989).

Davis et al. (1989) deram prosseguimento aos seus estudos e propuseram a inclusdo de
variveis externas. Segundo os autores, as variaveis externas tinham influencia sobre a
utilidade percebida e a facilidade de uso percebido. Esse novo modelo foi chamado de TAM
2.

O novo modelo TAM 2 foi testado e validado por Venkatesh e Davis em 2000. Segue

a figura 4 que mostra o novo modelo:

UTILIDADE
PERCEBIDA

ATITUDE EM
VARIAVEIS RELACAOAO
EXTERNAS USO DA

TECNOLOGIA

INTENGAO SISTEMA
COMPORTAMENT ATUAL DE
ALDE UsO uso

i FACILIDADE DE USO
PERCEBIDO

Figura 4: Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM 2).
Fonte: Adaptado de Venkatesh, Davis (2000).

Segundo Venkatesh e Davis (2000), no caso de obrigatoriedade do uso de um sistema
tecnoldgico, o construto experiéncia (que é o tempo de utilizagdo da tecnologia), quando for

alto, diminui os efeitos positivos e diretos das normas subjetivas sobre a Intencdo de Uso do
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usuério. Ja na relacdo direta e positiva das normas subjetivas sobre a Utilidade Percebida, a
experiéncia, quando elevada, atua como fator atenuante tanto para casos de uso obrigatorio
quanto voluntério de sistemas.

As recentes pesquisas referentes a analise da aceitacdo de tecnologia tém utilizado o
TAM como referencial tedrico, e sdo relacionadas a Internet (LEE et al, 2001).

E importante aprofundar o estudo sobre as variaveis que compdem o modelo TAM,
sobre sistemas de TI pouco estudados e também incluir novas varidveis com o objetivo de
tornd-lo mais consistente (VENKATESH e DAVIS, 2000; DAVIS, 1989). Desta forma, as
varigveis que mais tém sido introduzidas no modelo TAM sdo: qualidade do sistema
(IGBARIA et al., 1995), treinamento (IGBARIA et al., 1995), compatibilidade, ansiedade,
eficiéncia pessoal, prazer, suporte técnico e experiéncia (CHAU, 1996).

A grande popularidade do TAM é justificada devido ao fato do modelo ser
parcimonioso, especifico para o contexto de inovacOes tecnoldgicas, capaz de produzir
explicacOes e predicOes adequadas para a aceitacdo de diversas tecnologias em diferentes
ambientes (VENKATESH e DAVIS, 2000). Alem disso, 0 TAM possui uma base tedrica
solida e varias escalas validadas, para a medicdo de seus construtos, o que facilita a sua
aplicagdo.

O quadro 3 apresenta os construtos utilizados pelo modelo TAM:

CONSTRUTOS DEFINICOES

Variaveis Externas | Referem-se as caracteristicas do sistema, ao processo de
desenvolvimento, etc. (DAVIS et al, 1989).

Utilidade Percebida | Grau no qual um individuo acredita que a utilizacdo de um
determinado sistema melhorara seu desempenho no trabalho
(DAVIS, 1989).

Facilidade de Uso | Grau no qual um individuo acredita que usar um sistema ficaria
Percebida livre de esforcos fisicos e mentais (DAVIS, 1986).

Intencéo de Uso Grau de sentimento avaliado em que o individuo associa ao uso
de determinado sistema em seu trabalho (DAVIS, 1986).

Comportamento Medida da forca com que um individuo tem a intencdo de

desempenhar determinado comportamento (DAVIS, 1986).

Quadro 3: Construtos do TAM
Fonte: Adaptado de Davis (1989); Dias et al. (2003).
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2.3.4. Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia ou Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT)

A Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso de Tecnologia € um modelo que relne
elementos dos seguintes modelos: TRA, TAM e TAM2. A UTAUT. Foi elaborada e testada
por Venkatesh e Morris em 2003 e baseia-se em oito construtos que determinam a intencdo de
uso em sistemas de TI.

De acordo com Venkatesh e Morris (2003), os construtos: expectativa de desempenho,
expectativa de esforgo, influéncia social, condi¢des facilitadoras, todos moderados pela idade,
experiéncia, sexo e voluntariedade de uso teriam influéncia direta sobre a intengéo de uso e 0
uso efetivo da tecnologia. O modelo abaixo (Figura 5) foi elaborado e testado para modelar a
adocdo de novos sistemas e tecnologias da informagdo em ambientes de trabalho, na mesma
linha do Modelo de Aceitacdo de Tecnologia original.

EXPECTATIVA DE

DESEMPENHO

%
EXPECTATIVA
DE ESFORCO [N
INTENGAO chi’mfr%'gg
COMPORTAMENTAL
INFLUENCIA Uso
SOCIAL : _— e

CONDICOES [ o
FACILITADORAS

VOLUNTARIEDADE
DE USO

EXPERIENCIA
Figura 5: Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT)
Fonte: Elaborado com base em Venkatesh; Morris (2003).

Venkatesh (2003) definiu os construtos de seu modelo da seguinte forma:
Expectativa de Desempenho — representa o grau em que um individuo acredita que usar uma
tecnologia ira ajuda-lo a alcancar niveis superiores de desempenho em suas tarefas de
trabalho.
Expectativa de Esforgo- representa o grau de facilidade associado ao uso de uma tecnologia.
Influéncia Social- representa o grau de percep¢do de um individuo sobre o quédo importante é,

para pessoas proximas e relevantes, que ele utilize a tecnologia.
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CondicBes Facilitadoras- mede até que ponto um individuo acredita que a infraestrutura
organizacional e técnica existente na empresa permitem e suportam a utilizacdo da tecnologia
a ser adotada.

Venkatesh e Morris (2003) também definiram como fatores moderadores: sexo, idade,
experiéncia, voluntariedade de uso. A experiéncia refere-se ao grau de familiaridade que o
usuario tem com o sistema, e a voluntariedade de uso reflete o0 grau em que o usuario acredita
ser obrigatorio ou ndo o uso do sistema em seu trabalho.

Os autores entendem que o UTAUT seja uma ferramenta que auxilie aos gestores a
avaliar a probabilidade de sucesso de uma nova tecnologia, tendo em vista que o modelo
auxilia na compreensao dos fatores determinantes na aceitagdo de uso da tecnologia.

No quadro 4 sdo resumidos 0s construtos utilizados no modelo UTAUT:

CONSTRUTOS DEFINICOES
Expectativa de Grau em que o individuo acredita que a utilizacdo de um sistema
Desempenho possa ajuda-lo a melhorar o desempenho no seu trabalho.
Expectativa de Percepcao do individuo do nivel de facilidade de uso do sistema.
Esforco

Influencia Social Percepcao do individuo de quanto o uso do sistema podera
influenciar sua convivéncia social com outras pessoas, na medida
em que valoriza e é influenciado pela opinido desses individuos

sobre a utilizagdo do sistema.

Condicoes Nivel em que o individuo acredita que a organizagdo e a
Facilitadoras infraestrutura existentes suportam o uso do sistema.
Fatores S&0: género, idade, experiéncia e voluntariedade.
Moderadores

Quadro 4: Construtos do UTAUT
Fonte: Elaborado com base em Venkatesh; Morris (2003).

2.3.5 Aplicacao dos modelos de aceitacdo de tecnologia na industria do turismo
O comércio eletrdnico, por meio de sites, deve mostrar a facilidade no seu uso, afim de

que proporcione melhores respostas para 0s usuarios, estimulando, assim, o visitante e,

consequentemente, gerando uma maior satisfa¢cdo quanto a sua utilizagéo.
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Muitos modelos de comportamento do consumidor tém tido éxito, no entanto, sua
comprovacdo através de pesquisa empirica tem sido insuficientes para testa-los. Fica evidente
a caréncia de estudos, quando se trata de consumidores de servigos turisticos e o papel da
Internet, uma vez que nesta atividade as pesquisas s&o mais incipientes de acordo com o
estudo de Swarbrooke e Horner (2002).

De acordo com Guardia (2006), a percepcdo do turista com relacdo a utilidade,
facilidade, comodidade, confiabilidade e prazer de uso da rede sdo 0s elementos essenciais
para garantir a viabilidade de uso. Em sua pesquisa, Guardia (2006) apresenta que a
habilidade do turista e frequéncia de uso diario potencializa a ado¢éo do meio eletrdnico para
compras de servigos turisticos.

De acordo com Miranda e Arruda (2004), o cliente do século XXI é um individuo que
preza pela comodidade e facilidade de uso, como parte das necessidades primarias. Esta
afirmativa permite considerar que a oferta virtual adequada, com base nas exigéncias e
expectativas dos clientes, ndo s6 estimulara o uso da Internet, como fara dele uma constante.

Os construtos do modelo TAM, citados por Lu et al. (2003) e Almeida (2002), quando
adaptados aos servicos de natureza turistica, demonstram que a percepcdo do uso da Internet
serd avaliada pelo cliente levando em conta a qualidade da informacéo apurada ou disponivel
nos sites de prestadores de servicos turisticos, como: hotéis, passagens aéreas, seguros
viagens, entre outros, e ainda os sites de localidades turisticas, sendo assim, considerada til a
informag&o. J4 a facilidade ser& percebida no momento em que o turista encontrar de forma
acessivel a informacdo que ele busca. O prazer de buscar, por sua vez, estard também
relacionado & qualidade e quantidade de informagdes.

Relacionar o modelo e seus fatores aos servicos turisticos virtuais é relevante, uma vez
que a interacdo humano-computador (IHC) necessita estar adequada expectativa do cliente,
pois a presenca do intermedidrio, o agente de viagens, encontra-se atualmente em cheque.

Diversas pesquisas tém buscado avaliar a aceitacéo da tecnologia na industria turistica,
0 quadro abaixo apresenta alguns estudos que utilizaram o modelo TAM para a avaliagdo da

intengéo de uso de sistemas de informacdo neste segmento.
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Referéncia Obijetivo do Estudo Variaveis

Ayeh, Au e Avaliar a intencdo de uso de sites CGM para o|Utilidade percebida, facilidade de uso

Law (2011). planejamento de viagens. percebido, atitude, intencdo de uso,
divertimento percebido, confiabilidade,
similaridade percebida.

Leiva, Explicar a intencdo de uso de sites 2.0 de viagens como: | Utilidade percebida, facilidade de uso

Méndez, blog de um hotel, comunidade do hotel no Trip Advisor e | percebido, atitude, intengdo de uso,

Fernandez perfil no Facebook. percebido, confiabilidade.

(2011).

Guardia Descrever o perfil da difusdo e adocdo da Internet com | Tempo de uso da Internet, Frequéncia de

(2006). relacdo as compras de servi¢os de viagens e turismo por [ uso da Internet, Habilidade, Habitos de

parte de turistas em visita a Natal (RN).

compra na Internet, percepcdo de
facilidade, utilidade, prazer, seguranca,
comodidade e rapidez.

Nunes, Mayer

Captar as impressdes dos visitantes de llha Grande (RJ)

Utilidade Percebida, facilidade percebida,

(2012). com relacdo a proposta de um aplicativo para|Compatibilidade, Diversdo Percebida,
smartphones e tablets, que auxiliaria o turismo na regido. | Intencéo de Uso.

Enter, Explorar e Compreender as intencdes dos turistas em usar | Confianca, Prazer percebido, utilidade

Michopoulou | o Facebook com propésitos relacionados as viagens. percebida, facilidade de uso percebida.

(2012).

Castafieda, Identificar os antecedentes da aceitacdo atual e futura da | Utilidade Percebida, Atitude, Facilidade

Frias, Internet como fonte de informacao turistica. de uso percebido, Uso futuro e uso atual.

Rodriguez

(2007)

Casalo, Explicar as inten¢es dos consumidores em participar de | Utilidade Percebida, Facilidade de uso

Flavian, comunidades de viagens online e outras intencdes | percebido, Identificacéo, Atitude,

Guinalid comportamentais. Comportamento percebido, Intencdo em

(2010). participar, Intengdo em usar produtos de

empresas online, Intencdo em recomendar
as empresas online.

Oneto (2013)

Entender os fatores que influenciam a intencdo de
compra online de produtos ou servigos ligados ao
turismo.

Confianca, Design, Facilidade de uso,
Utilidade percebida, Seguranca,
Privacidade, Satisfacéo e Intencéo de
compra.

Quadro 5: Aplicagdes do Modelo TAM no turismo

Fonte: Elaboracéo propria

A importancia do modelo TAM para a pesquisa aqui estabelecida serd fazer a

referéncia dos fatores que influenciam a compra por Internet de servigos turisticos. O modelo

foi adotado como base por representar um consenso generalizado entre os pesquisadores de

Sis, enquanto modelo explicativo dos mecanismos de formacdo de atitudes e intengGes com a

TI.

2.3.6. O Modelo Proposto




39

A partir da revisdo tedrica apresentada, foi elaborado um modelo para avaliar a
intencdo de compra do consumidor na aplicacdo da Internet ao adquirir uma viagem de
turismo.

Serdo definidos os construtos utilizados no modelo e formuladas as hipéteses testadas.

2.3.6.1 Utilidade Percebida

Davis et al. (1989) definiram a utilidade percebida como: quanto um individuo
acredita que uma determinada tecnologia pode aumentar sua produtividade ou desempenho
em alguma tarefa.

O senso comum acredita que os individuos fardo uso de um aplicativo, ao considera-lo
como Util, para alcangar um resultado especifico. Uma vez que a utilidade é relativa as
especificas tarefas ou objetivos, o sistema pode perder a sua utilidade quando mudar para
outro contexto especifico (XIAO e SMITH, 2007). Para os viajantes em potencial em busca
de informacdes sobre viagens, a utilidade da Internet esta relacionada com a extensdo em que
a mesma podera ajuda-los em seu planejamento de viagem e sua tomada de decisdo. Portanto
a utilidade percebida pode influenciar as atitudes dos viajantes e a intencdo de utilizar a
Internet para o planejamento de viagem.

Diante dessas defini¢des, a utilidade percebida refere-se a percepcéo dos consumidores
de que o uso da internet para realizar compras eletronicas melhora o resultado da sua
experiéncia de comprar. Tal percepcéo influenciaria a intengdo de consumidores em realizar
compras na internet.

O construto utilidade percebida trata de como o site fornece informagdes suficientes
sobre os produtos e servigos que estdo sendo oferecidos e reflete se é facil para seus usuérios
encontrar informagdes relevantes e a eficiéncia com a qual conseguem fechar transagOes
(CHUNG e LAW, 2003). Utilidade percebida é positivamente relacionada com a intencdo de
compra do consumidor (CHEN et al., 2002; LIMAYEM et al., 2000; PAVLOU, 2003).

A importancia da utilidade percebida pelo cliente, segundo Flavian et al. (2006),
também é comprovada através da usabilidade, que ser4 maior quanto mais satisfeito estiver o
cliente.

Pavlou (2003) afirma que um dos principais resultados da confianga no comércio
eletronico é o aumento da percepcéo de utilidade dos consumidores em relacéo a esse meio de

compra.
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A partir da incorporagdo dos construtos da TAM em seu modelo de predi¢cdo da
intengdo comportamental, Wu e Chen (2005) apresentam uma relagdo direta entre a utilidade
percebida e a confiancga.

Portanto, de acordo com os autores citados acima, formulam-se as seguintes hip6teses
H1 e H2:

H 1: A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a confianga em sites
de produtos e servigos de turismo.
H 2: A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a satisfagéo

relacionada com sites de produtos e servigos de turismo.

2.3.6.2 Facilidade de Uso

A Facilidade de uso é outro construto do modelo de Davis. O autor sugere que as
pessoas adotardo uma tecnologia, caso ela seja percebida como facil de usar e exigir o minimo
de esforgo para realizar uma tarefa. A influéncia da facilidade de utilizagdo, no contexto do
modelo TAM foi validado em diversos estudos anteriores.

A percepcéo de facilidade de utilizagéo, no contexto do presente estudo, significa qual
0 grau em que uma pessoa considera que a utilizacdo de sites de turismo estara livre de
esforco. Ao escolher um site de um hotel, por exemplo, o possivel cliente pode ter varias
opgdes de fontes de informagio nas méos. E provavel que o individuo considere o que é mais
facil de usar. Os sites de busca de passagens aéreas e hotéis sdo vistos como sendo bons para
realizar buscas de informagdes e o planejamento de viagens.

Aplicando essa defini¢do ao contexto da pesquisa, entende-se que facilidade de uso é a
percepcao de que o consumidor, ao fazer aquisi¢cGes de produtos turisticos através da Internet,
ira envolver um minimo de esfor¢o. Portanto, pode-se afirmar que facilidade de uso tem
relagdo direta com a percepgédo do consumidor sobre a facilidade de utilizacdo da internet,
como um instrumento para a realizacdo de compras de produtos turisticos.

“A facilidade de utilizacdo reduz o tempo de pesquisa online e de compra e maximiza
os esforcos dos clientes aumentando sua satisfacdo” (HOQUE e LOHSE, 1999;
SZYMANSKI e HISE, 2000). Xue e Harker (2002) afirmam que a facilidade de uso é
decisiva para a satisfacdo dos clientes tendo em vista que a mesma aumenta a eficiéncia de
utilizagdo dos servigos. Tomando-se como base nessas afirmacgdes, é possivel apresentar a

seguinte hipdtese:
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H 3: Facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a satisfagdo dos usuarios

de sites de compra e venda de produtos e servigos de turismo.

De acordo com Davis et al (1989) e Venkatesh (1999), existem 2 efeitos referentes a
facilidade de uso. Um efeito direto entre a facilidade de uso e a atitude em relacéo a adocéo,
que mesmo sem considerar a utilidade de uma tecnologia, a sua facilidade de uso influenciara
de forma significativa e positiva sua adocdo. E um efeito direto por meio da utilidade
percebida, que diz respeito ao fato de que tecnologias mais faceis de serem usadas sdo
naturalmente percebidas como sendo mais Util, o que tornaria mais positiva a atitude do
individuo com relagdo a tecnologia e, consequentemente, aumentaria sua intengdo em adota-la
(DAVIS et al., 1989).

A partir das afirmacdes acima, propde-se a seguinte hipotese:

H 4: Facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a utilidade percebida do

usuario ao utilizar sites de compra e venda de produtos e servicos de turismo.

Heijden et al. (2001) afirmam que a facilidade de utilizagdo percebida influencia a
atitude dos consumidores de comércio eletronico. Outro estudo de Roy et al. (2001) concluiu
que a facilidade de navegacdo em sites € um fator importante para avaliar a confiabilidade do

mesmo.
Desta forma, é possivel propor a seguinte hipotese:

H 5: Facilidade de uso percebida possui um efeito direto e positivo sobre a confianga dos

usuarios ao utilizar sites de produtos e servigos de turismo.

2.3.6.3. Confianga

Como decorréncia das caracteristicas do comércio eletrdnico, em particular a auséncia
de contato fisico entre comprador e vendedor, o elemento confianca ganha especial relevo.
Estudos indicam que a criagdo de um ambiente de confianca na internet é uma forma de
conquistar e reter clientes, além de reduzir a incerteza que permeia a aquisicao de servigos e
mercadorias, através da web (DONEY et al., 1998; GEFEN, 2000; HART e SAUNDERS,
1997; MAYER et al., 1995).
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Ha diferentes formas de conceituarmos o termo confianca. O termo pode ser definido
como um componente da formacdo dos relacionamentos entre individuos e grupos,
promovendo a cooperacdo entre os participantes (PUTNAM, 2002). De acordo com outros
autores, o conceito de confianca significa a pré-disposi¢do de uma das partes em aceitar certa
vulnerabilidade no relacionamento, embora exista uma expectativa positiva (LEWICKI et al.,
1998).

Encontra-se ainda, na literatura, definicbes do termo confianca relacionadas com
expectativas de comportamento: “Expectativa que nasce no seio de uma comunidade de
comportamento estivel, honesto e cooperativo, baseada em normas compartilhadas pelos
membros dessa comunidade” (FUKUYAMA, 1996, p.41).

A confianga é um elemento fundamental na construcéo de relacionamentos sélidos e
duradouros da empresa com seus clientes. Nesse sentido, h4 estudos que sugerem que o
sucesso das organizagOes tem na relacdo de confianca, estabelecida entre a organizagéo e seus
clientes, um de seus fatores mais relevantes (MCALLISTER, 1995).

Com o surgimento e desenvolvimento da internet, a confianca tem sido reconhecida
como um fator de sucesso deste canal e também como uma dificuldade uma vez que a
negociacdo se da virtualmente, sem que o cliente tenha contato nem com o produto, nem com
o vendedor. Quando ndo h4 experiéncias de transacfes anteriores, essa falta de contato exige
do consumidor uma disposicéo inicial para confiar, isto é, o consumidor dever estar disposto
a aceitar alguma vulnerabilidade (URBAN et al., 2000).

Na medida em que ocorram transagbes comerciais bem sucedidas, os consumidores
desenvolvem percepcdes de confianga no site daquela empresa. A confianca entre clientes e
as organizacbes é entdo formada através da experiéncia bem sucedida de transacdes
comerciais anteriores (WEBER e ROEHL, 1999).

Por outro lado, se a relacdo de confianca for fragil, os consumidores relutardo em fazer
compras pela internet. Nesse sentido, pesquisas apontam a falta de confian¢a dos clientes
como uma dificuldade a ser vencida no comércio eletronico (HOFFMAN et al., 1999). Nesta
mesma linha de pesquisas, outros estudos indicam que a confianga pode influenciar a deciséo
do consumidor em adquirir servicos e produtos através da internet, agindo sobre seu
comportamento (REICHHELD e SCHEFTER, 2000).

Pesquisas sobre e-commerce, em particular, sugerem que a intengdo comportamental
dos consumidores de efetuarem compras pela internet abrange a percepcéo de utilidade do

meio tecnoldgico em si, assim como o grau de confianca depositada no e - fornecedor
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(McKNIGHT et al., 2002). Os mesmos autores afirmam que a confianca é um fator critico
para ajudar usuérios de lojas virtuais a superarem percepcdes negativas e indesejaveis.

Com isso, é possivel propor a seguinte hipdtese:

H 6: A confianga possui um efeito direto e positivo sobre a inten¢do de compra online de

produtos e servicos de turismo.

2.3.6.4. Seguranca

Segundo Albertin (2001), sendo a Internet um meio de troca de informagdes com
acesso publico, a seguranga é um aspecto de muita importancia, e € uma das maiores
preocupacdes das empresas que comercializam seus produtos através do comércio eletrdnico.
Os usuérios deste tipo de comércio tém uma constante preocupacdo com a privacidade e a
seguranca de seus dados pessoais e até mesmo poderiam deixar de utiliza-lo por ndo se
sentirem confidveis com o meio eletrénico.

Muitos consumidores consideram que as compras pela internet ndo séo tdo seguras
quanto aquelas efetuadas em lojas e canais convencionais, principalmente quando a transacgéo
requer o envio de dados do cartdo de crédito. Outro motivo de desconfianca parece ser o
pagamento adiantado em relagdo ao recebimento da mercadoria (ALBERTIN, 2001).

Nesse sentido, a internet apresenta pelo uma desvantagem em relacdo & agéncia de
viagens, uma vez que muitos ainda ndo se sentem a vontade para disponibilizar informagdes
pessoais e efetuar suas transagdes online (KIM, CHUNG e LEE, 2011).

Limeira (2003) identificou dois tipos de resisténcia dos consumidores em relagdo ao
comércio eletrdnico. Um deles diz respeito a preocupagdo com a seguranca e a privacidade
das transagOes. Nesse primeiro tipo se enquadra a fraude no uso de informagdes pessoais,
como o cartdo de crédito. No outro tipo hd uma preocupagdo com a privacidade nédo
transacional, materializada no risco de recebimento de mensagens sem consentimento,
excesso de propaganda, e exposicéo a virus (LIMEIRA, 2003).

Por outro lado, é sugerido que muitas empresas ndo respeitam a privacidade do
consumidor que ao navegar na internet, as informagdes de sua visita aquela pagina poderao
ser identificadas e armazenadas, sem o seu consentimento (MIYASAKI e FERNANDEZ,
2000). Além disso, dados pessoais dos consumidores podem vir a ser utilizados, a sua revelia,

para, por exemplo, envio de correspondéncia eletronica.
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Pesquisas atestam que o consumidor esta se tornando cada vez mais exigente em
relacdo aos servigos adquiridos pela internet. E 0 aspecto de seguranga é um dos mais
relevantes na sua tomada de decisdo a respeito de efetuar ou ndo uma compra através deste
canal (URBAN et al., 2000).

Dentre as desvantagens do comércio eletrdnico, Clarke e Flaherty (2005) destacam a
perda de privacidade e de informagdes pessoais, e o potencial de fraude na internet. Nesse
sentido, a seguranca age como um fator limitador das transagdes e negdcios via internet.

Hoffman, Novak e Peralta (1999) afirmam que a forma mais efetiva dos sites de
comércio eletrdnico desenvolver um relacionamento préspero com consumidores online é
fazer com que se sintam seguros, ganhando sua confianga. Os resultados dessa pesquisa
sugerem que a falta de seguranca surge da percepcéo, por parte dos consumidores, da falta de
controle sobre o0 acesso que terceiros possam vir a ter sobre suas informagdes pessoais,
durante o processo de navegacdo na internet.

Vérias vertentes estdo relacionadas as intences de compras online, confianca e
satisfacdo sdo pecas fundamentais neste ambiente. Satisfacdo esta associada & seguranca e a
funcionalidade do website (MORGADO, 2003).

Segundo Morgado (2003), é possivel assumir que a satisfagdo com compras
online tem relagdo com a seguranga financeira, j& que os consumidores estdo mais exigentes e
0 Usuério quer se sentir protegido em suas transagdes. Esta vem sendo a principal razdo para a
satisfacdo do usuario online.

Assim, espera-se que a seguranga tenha um efeito direto sobre a confianca e um efeito
também sobre a satisfagdo do consumidor online de produtos e servigos de turismo. Dessa

forma, é possivel entdo enunciar as seguintes hipoteses:

H 7: A seguranca percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a

satisfacdo dos usudrios de sites de produtos e servigos de turismo.

H 8: A seguranca percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a

sensacao de confianca dos usuarios de sites de produtos e servigos de turismo.
2.3.6.5. Privacidade

Vérias definicdes diferenciadas podem ser encontradas na literatura para o construto
privacidade. No entanto, Smith e Shao (2007) sintetizam as diferentes ideias e as classificam

em trés categorias: (i) privacidade é o direito que um individuo tem de controlar o acesso a
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sua informagéo pessoal; (ii) é o grau de controle que um individuo exerce sobre a sua
informag&o pessoal ou sobre as pessoas que a ele tém acesso fisico; (iii) € o estado de acesso
limitado ao individuo a sua informac&o pessoal.

Milne e Rohm (2000) definem privacidade como a possibilidade de uma empresa
Utilizar indevidamente uma informagé&o que lhes foi concedida.

A garantia de privacidade € um fator critico para ajudar a desenvolver no consumidor
confianca nos sistemas de comércio eletronico. A literatura tem apontado a preocupacdo do
consumidor com a privacidade da sua informagdo como um dos assuntos mais relevantes no
contexto tecnoldgico atual (STEWART e SEGARS, 2002; MIYAZAKI e FERNANDEZ,
2000).

De acordo com Nowak e Phelps (1995), a preocupagdo dos consumidores com a
privacidade € menor quando a empresa solicita sua autorizacdo para utilizar seus dados
pessoais. Em contrapartida, a preocupagdo aumenta & medida que o consumidor tem
conhecimento de que a empresa obteve, por algum meio, informagdes suas sem o devido
conhecimento ou consentimento (CESPEDES e SMITH, 1993).

A auséncia de privacidade na Internet influencia negativamente a decisdo de compra
dos consumidores online. Portanto, a privacidade afeta diretamente e é um fator que pode
funcionar como limitador no uso da compra via internet (MIYAZAKI e FERNANDEZ, 2000
e 2001). J4 a existéncia da privacidade est4 positivamente relacionada com a avaliagdo dos
clientes de sites (PARASURAMAN et al., 2005).

ALBERTIN (2005) ressalta a relevancia dos aspectos de privacidade e seguranca para
0 e-commerce também através da avaliagcdo empresarial, justamente por tais aspectos estarem
diretamente relacionados com a percepcéo dos clientes.

Assim, espera-se que a privacidade tenha um efeito direto sobre a seguranga e um
efeito também sobre a confianga do consumidor online de produtos e servigos de turismo.

Dessa forma, é possivel entdo enunciar as seguintes hipoteses:
H 9: A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a percepgdo de seguranga
dos consumidores de produtos e servigos de turismo.

H 10: A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a confianga do consumidor

de produtos e servigos de turismo.

2.3.6.6. Satisfacao
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De acordo com Laran & Espinoza (2004), o construto satisfacdo tem gerado teorias
que oferecem contribuicbes académicas e aplicagBes na area de marketing. E uma variavel
importante e é utilizada nas empresas para medir o sucesso de suas estratégias. Tambeém é
vista como o0 Unico meio de conseguir obter e manter clientes. Segundo Levitt (1990), é um
objetivo relevante para as organizagoes.

J& Oliver (1997, p.13), define satisfagdo como a "resposta ao contentamento do
consumidor, o julgamento de que uma caracteristica do produto ou servigo, ou o0 produto ou
servico em si, ofereceu (ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao
consumo, incluindo niveis maiores ou menores de contentamento”. Solomon (1999)
acrescenta que a satisfacéo é percebida durante o uso ou consumo de um produto ou servico,
ou ap6s 0 mesmo; portanto constitui uma reagdo em relacdo a uma expectativa. De acordo
com Evrad (1993), a satisfacdo é um estado psicoldgico que resulta do consumo de bens e/ou
Servigos.

No comércio eletronico, a satisfacdo ajuda a construir a confianca do cliente
(FLAVIAN et al, 2006) e tem um impacto positivo na confianga (DELGADO-BALLESTER
e MUNUERA-ALEMAN, 2001; FOSTER e CADOGAN, 2000; GARBARINO e JOHNSON,
1999).

Oliver (1997, p.13) define satisfacdo como a "resposta ao contentamento do
consumidor, o julgamento de que uma caracteristica do produto ou servigo, ou o0 produto ou
servico em si, ofereceu (ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao
consumo, incluindo niveis maiores ou menores de contentamento”. Com isso pode-se inferir
que a satisfagdo com um site é resultado do julgamento da avaliagdo da experiéncia de compra
através da rede.

Segundo Geyskens et al. (1996), a satisfacdo do cliente proporciona uma confianca na
empresa que 0 mesmo esta se relacionando e isto faz com que o mesmo tenha vontade de
continuar este relacionamento. Portanto, a satisfacdo esti relacionada com a confianca
(GEYSKENS et al., 1996). Pesquisadores chegaram a conclusdo de que a satisfacdo do
cliente leva a intencdo de compra e de repeticio (ANDERSON e FORNELL, 1994; KIM e
LIM, 2011; KOIVUMAKI, 2001; PONT e MCQUILKEN, 2005; RANAWEERA et al.,
2008), ou seja, que a satisfacdo do cliente tem um impacto positivo na sua intengdo de compra
(BAl et al., 2008).

A concorréncia crescente do comércio eletronico faz com que as empresas online
tenham como objetivo a satisfagdo de seus clientes, visando a continuidade do
relacionamento, a lealdade e a atitude positiva (ROSSI e SLONGO, 1998). Segundo
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Anderson e Srinivasan (2003), a faléncia de varias empresas ponto.com demonstrou que, as
alteracOes que a Internet promove na maneira de se fazer negdcios e no tempo dos clientes,
com as mesmas premissas do marketing tradicional também sdo adequadas ao comércio

eletronico. A necessidade de reter a clientela, a lealdade/fidelidade sdo varidveis importantes.

Segundo Farias (2006, p.35):

“na Internet, tal fato aparece ainda com um agravante: 0s
concorrentes estdo a apenas um clique de distancia, tornando o
ambiente ainda mais competitivo e vulneravel. Ha necessidade de
que os consumidores avaliem de forma positiva a compra online, ou
seja, tenham atitude positiva para que possam retornar a loja
virtual”.

Desta forma, é possivel propor as seguintes hipdteses:

H 11: A satisfacdo possui um efeito direto e positivo sobre a confianca dos usuarios de

sites de produtos e servicos de turismo.

H 12: A satisfagdo possui um efeito direto e positivo sobre a inten¢do de compra dos

usuarios de sites de produtos e servigos de turismo.

2.3.6.7. Intencéo de compra

Kim e Ko (2011) definem a intengcdo de compra de uma marca como a combinagéo
entre o interesse e a possibilidade de o consumidor realizar a compra do produto. J& Pavlou
(2003) a define como a situagdo que se manifesta quando um consumidor tem a intencdo e

esté disposto a se envolver em transacdes online.

A intencdo de compra pode ser influenciada pela atitude do consumidor para com a
compra da marca e as normas sociais, ou por diversos fatores de marketing, tais como vendas
pessoais, promogdes, publicidade, entre outros.

Jamaludin (2013) associa a confianca do site com uma relag&o significativa e positiva
com a intencdo de compra online. O autor afirma que o processo de tomada de decisdo de
compras online esta relacionado com as experiéncias que o consumidor ja teve durante outras
compras.

Apos a revisdo teorica realizada, a figura 6 apresenta 0 modelo proposto no presente

estudo, ilustrando as relacdes hipotéticas apresentadas anteriormente.
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Facilidade
de uso

Utilidade
Percebida

Intencéo de
Compra

Seguranca

Confianca

Privacidade

Figura 6 — Modelo Proposto - Intencdo de Compra Online de Produtos e Servigos de Turismo.

Fonte: Elaboracéo propria
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CAPITULO 11

3. METODOLOGIA

Este capitulo descreve a metodologia adotada neste estudo, para tanto serdo
apresentados: o tipo de pesquisa, a delimitagdo da populagdo estudada, a amostra obtida, a
escolha das escalas de mensuragdo das varidveis, 0 método utilizado para a coleta de dados, as
técnicas e procedimentos empregados para o tratamento e anélise de dados e as limita¢des do

método.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Com a finalidade de testar as hipdteses formuladas foi realizada uma pesquisa de
abordagem quantitativa com a aplicacdo de um questionario estruturado respondido
pessoalmente.

E de extrema relevancia ter conhecimento de como deve ser feita uma pesquisa,
observando o fato de serem constantes as tentativas de elaborar processos que aumentem a
exatiddo das respostas de pesquisa (SELLTIZ et al., 1987). Os autores ainda incluem que tal
conhecimento ndo € apenas importante pra os individuos que utilizam as pesquisas como
instrumento de trabalho, como também para quem emprega os resultados das mesmas, tendo
em vista que pode julgar se os resultados séo confiaveis ou ndo, e se 0s mesmos séo aplicaveis
a uma determinada situacdo na qual puderam avaliar a adequacéo aos métodos por meio dos
quais foram obtidos os resultados.

Na primeira etapa da pesquisa foi feita uma revisdo da literatura com o objetivo de
conceituar os principais temas abordados na pesquisa bem como construir um solido
referencial tedrico para realizagdo do estudo.

Na segunda etapa de composicdo do referencial tedrico, foi destacada a investigacdo
de estudos que abordem modelos de aceitacdo de tecnologias de informatica e comunicacéo,
tendo em vista que tais modelos foram identificados como sendo os mais sélidos para
avaliagdo da aceitacdo da Internet em mercados de e - Turismo.

Ambas as etapas do presente estudo foram realizadas através da busca de informagdes
sobre base de dados nacionais e internacionais, e foram utilizadas palavras-chaves que

incluissem a identificagdo do tema no resumo ou titulo dos estudos.
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Através da revisdo de literatura foi possivel identificar um modelo e as variaveis a
serem utilizadas na pesquisa, 0 que consistiu em uma proposta de extensdo para o modelo
TAM, cujo objetivo é identificar se as variaveis escolhidas sdo capazes de exercer alguma
influéncia na aceitagdo do uso de sites de turismo por possiveis turistas.

O modelo proposto originou 12 hipdteses que buscam nédo sé explicar a aceitacdo do
uso da Internet por possiveis turistas, como também explicar o relacionamento entre os
construtos que constituem o modelo da pesquisa.

Serdo utilizados questionarios estruturados, sendo os mesmos analisados através da
técnica de Modelagem de Equacfes Estruturais (Structural Equation Model — SEM), que foi
selecionada por oferecer ao pesquisador a possibilidade de investigar qudo bem as variaveis
preditoras (varidveis independentes) explicam a varidvel dependente e, também qual a
varigvel preditora é a mais importante para o fendmeno estudado (SILVA, 2006).

Klem (1995) define a modelagem de equagOes estruturais (Structural equations
modeling - SEM) como extensdo da regressdo multipla, se for considerado que na aplicacdo
da regressdo o pesquisador estd interessado em prever uma Unica varidvel dependente,
enquanto na SEM ha maltiplas varidveis dependentes.

Justifica-se a escolha da Modelagem de Equagdes Estruturais como meio de analise
deste estudo, tendo em vista a grande representatividade que a mesma tem em diversas areas,
bem como a sua capacidade e importancia ao resolver problemas de pesquisa relacionados
com relacBes causais entre construtos latentes que sdo medidos pelas varidveis observaveis,

como é 0 caso desta pesquisa.

3.2 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

A pesquisa realizada utiliza escalas ja elaboradas e testadas pela literatura para a
medicdo de todos os construtos envolvidos na estrutura do modelo proposto. Tal deliberagéo
foi tomada pela confiabilidade e consisténcia dos resultados apresentados em diversos estudos
analisados, ao longo dos anos, especialmente em relagdo as pesquisas que utilizaram o modelo
TAM, facultando possiveis compara¢des com os resultados j& identificados.

Desta forma, as escalas utilizadas como base para a realizacdo desta pesquisa foram:



CONSTRUTOS

TIPO DE ESCALA E MEDIDAS OPERACIONAIS

Atitude em relacdo ao uso
de servicos de turismo

online

Escala categorica: Apéndice A: Itens1a5

Facilidade de Uso

Percebida

Apéndice A: Itens 1 a 6 (medida em Escala Likert de 5 pontos)

Intencdo de Compra

Apéndice A: Itens 7 a 11 ( medida em Escala Likert de 5 pontos)

Privacidade

Apéndice A: Itens 12 a 17 ( medida em Escala Likert de 5 pontos)

Utilidade Percebida

Apéndice A: Itens 18 a 23 ( medida em Escala Likert de 5 pontos)

Segurancga Apéndice A: ltens 24 a 28 ( medida em Escala Likert de 5 pontos)
Confianca Apéndice A: Itens 29 a 36 ( medida em Escala Likert de 5 pontos)
Satisfacdo Apéndice A: ltens 37 a 43 ( medida em Escala Likert de 5 pontos)

Variaveis Demograficas

Escala Categorica

Idade

Apéndice A: Variavel continua

Sexo

Apéndice A: Feminino ou Masculino

Escolaridade

Apéndice A: Ensino Fundamental, Ensino Médio, Graduacdo e Pods-

Graduacéo.

Estado Civil

Apéndice A: Solteiro, Casado e Outros

Renda Familiar

Apéndice A: Abaixo de 1.000 reais; De 1.000 a 2.000 reais; De 2.001 a
3.500 reais; De 3.501 a 5.000 reais; De 5.001 a 10.000 reais; Acima de
10.000 reais.

Quadro 6: Construtos e escalas utilizadas na pesquisa

Fonte: Elaboracéo propria

51

Diversas escalas de medigdes, que medem o0s construtos dessa pesquisa, foram

identificadas na revisdo de literatura, no entanto, a escolha das escalas deste estudo teve como

prioridade a confiabilidade e a validade das mesmas, fatores que foram comprovados nos

trabalhos lidos.

Sd0 encontradas na literatura diversas escalas para a medicdo dos construtos

destacados nesta pesquisa. Portanto, o instrumento de pesquisa, formado pelas escalas

detalhadas anteriormente, possui um total de 43 itens, mais 5 itens referentes a variaveis
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demogréficas e outros 5 itens referentes a atitude com relagdo ao uso de sites de turismo. As

varigveis demogréficas tm como objetivo caracterizar a amostra.

3.2.1 Definicdo Operacional das Variaveis

As escalas originais serdo traduzidas para o portugués e ajustadas ao modelo proposto,
utilizando como base geral uma escala Likert de 5 pontos, aplicadas em todas as questoes,
com excegdo as questdes demograficas e as referentes a atitude com relagéo ao uso de sites de

turismo.

3.2.2 Pré-Teste do Instrumento de Pesquisa

Com a intencdo de verificar o entendimento do significado dos itens que constaram no
questionério foi feito um pré-teste do questionario. Segundo Gil (2007) o pré-teste tem como
objetivo assegurar a validade e precisdo ao instrumento, uma vez que no caso do questionario,
a obtencao € bastante critica.

Nesta fase foi solicitado aos 15 respondentes, usuarios de sites de turismo®, que
apontassem qualquer divida que tivessem a respeito da interpretacdo e compreensdo das
perguntas do questionario. O pré-teste foi realizado antes da aplicacdo do instrumento de
pesquisa e teve a participagdo de respondentes da populagéo de interesse. Os resultados com

esse pré-teste serviram para refinar o questionario e elaborar uma nova versdo mais clara.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

3.3.1 Populagéo

Vergara (2006) define a populagdo como um conjunto de elementos que possuem as
caracteristicas que serdo objeto de estudo. Portanto, a populacdo deste estudo é formada por

turistas brasileiros, usuarios da Internet, que tenham a intencdo de realizar uma viagem

turistica e sejam moradores da cidade do Rio de Janeiro.

! Usuarios de sites de turismo ndo realizam necessariamente compras pela internet. Os mesmos podem apenas
fazer uso do instrumento para fins de consultas.
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3.3.2 Amostra

Para a selecdo da amostra serd utilizada a amostragem ndo-probabilistica por
conveniéncia. Na amostra ndo-probabilistica, “o pesquisador pode, arbitrdria ou
conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos na amostra” (MALHOTRA, 2001,
p.305). Portanto, “a probabilidade de selecionar elementos da populagdo é desconhecida”
(COOPER & SCHINDLER, 2003, p. 167). Apesar de amostras ndo-probabilisticas poderem
oferecer boas estimativas das caracteristicas da populacdo, tais peculiares ndo s&o
estaticamente projetaveis sobre a populagdo (MALHOTRA, 2001).

Foi obtida uma amostra de 437 respondentes, dos quais 13 foram eliminados por
apresentarem dados ausentes e 5 por nunca terem utilizado nenhum site de turismo online.

Para efeito de analise estatistica descritiva foram consideradas apenas a respostas

validas. Portanto, a amostra final foi de 419 questionarios validos.

3.4 COLETA DE DADOS DA PESQUISA

3.4.1 O Instrumento de Pesquisa

Para a realizacdo desta pesquisa, foi utilizado um questionério estruturado, contendo
perguntas fechadas, composto no total de 53 itens, sendo 43 referentes ao modelo de pesquisa,
5 referentes a questdes demogréficas inclusas no questionario e outras 5 referentes a
experiéncia do respondente no que concerne ao uso da Internet para realizar reservas, compras
de produtos turisticos.

A estrutura do questiondrio sera assim distribuida: no inicio foi apresentado o tema da
pesquisa e as instrugdes do preenchimento do instrumento, em seguida o questionario esta
dividido em trés partes, sendo a primeira referente aos dados pessoais, a segunda parte com
questdes referentes a experiéncia dos respondentes com sites turisticos e a terceira parte

composta pelas questdes inerentes & anélise dos construtos referentes ao modelo proposto.
3.4.2 O segmento da industria a ser avaliado
O ramo turistico foi escolhido tendo em vista 0 mesmo fazer parte da realidade desta

pesquisadora, j& que a mesma € socia de uma pequena empresa do setor. Outros motivos

também foram importantes para a escolha: mudanca no perfil dos consumidores, alteracdo do
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mercado pds-Internet, interferéncia significativa da web no segmento, maior acessibilidade ao
consumidor brasileiro.

No que se refere a utilizagdo das tecnologias de informacéo, é nitida a interferéncia da
tecnologia em qualquer area do comércio eletronico, inclusive em prestacdo de servi¢o, como

0 caso do turismo.

3.4.3 A Coleta de Dados

Segundo Marconi e Lakatos (2002), a coleta de dados € a fase da pesquisa na qual se
d& inicio a aplicagdo do instrumento elaborado (questionario), com o objetivo de se efetuar a
coleta dos dados previstos. Para Cervo e Bervian (1996), a coleta de dados € considerada uma
fase intermedidria da pesquisa. Esta fase envolve etapas como: definir o grupo a ser
pesquisado, a elaboragdo do instrumento de pesquisa e a organizagdo dos dados a serem
estudados.

Foi realizada uma pesquisa de campo, na qual foram entrevistados individuos usuérios
da Internet.

Com o objetivo de ter acesso e diversificar a populagdo-alvo, buscou-se mais de um
local para a realizagdo das entrevistas. Os respondentes tiveram um perfil bastante distinto
com o intuito de obter uma amostra heterogénea.

O auxilio de colaboradores foi indispensavel para o éxito do mesmo e foram realizadas
entrevistas no Campus da Praia Vermelha da UFRJ, na Faculdade de Medicina e de Educagdo
Fisica da UFRJ e no Hospital Universitario do Funddo. No campus da Praia Vermelha foi
feita a pesquisa com o publico de pegas teatrais realizadas na Escola de Comunicacdo da
UFRJ, que consistia desde alunos até seus familiares, entre outros. No campus do Fundéao o
publico consistiu de alunos, professores e também de usuérios do hospital.

Antes de responderem ao questiondrio, os entrevistados foram informados dos
objetivos e da relevancia da pesquisa e também explicacOes a respeito do preenchimento dos
questionarios.

Os questionarios foram auto-administrados e preenchidos pelos proprios respondentes.

35 PROCEDIMENTOS DA ANALISE DOS DADOS
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Apos a aplicagdo dos questionérios, os dados foram transcritos para processamento
estatistico em base de dados do SPSS e Excel. Para realizar as andlises estatisticas
multivariadas dos dados coletados, foram utilizados os softwares SPSS e AMOS.

Foi feita uma primeira varredura dos dados, isto é, os questionérios incompletos e
preenchidos de forma incorreta foram retirados.

Apos a primeira fase, foi feita a tabulagdo dos dados de modo a ser feita a utilizagéo e

analise nos softwares.

3.5.1 Validade e Confiabilidade

Visando medir o modelo de mensuragdo e avaliar as propriedades
unidimensionalidade, validade e confiabilidade dos construtos que constam do questionario,
serd realizada uma andlise fatorial confirmatoria (CFA) com os dados obtidos (FERREIRA,
2010). Tal andlise tem como objetivo obter variaveis latentes que explique os construtos
desenvolvidos no estudo (HAIR et al, 2005) e denominam de anélise fatorial confirmatéria
(MALHOTRA, 2006).

A unidimensionalidade é a “caracteristica de um conjunto de indicadores que tem
apenas um traco inerente ou conceito em comum” (HAIR et al, 2009, p.470). A analise da
unidimensionalidade permite checar se os indicadores representam de fato um Unico
construto.

A validade é a precisdo da mensuracgdo, isto é, ela atesta quanto uma escala reflete o
construto latente que ela se dispde a medir (HAIR et al, 2009).

J& a confiabilidade é definida como “o grau em que um conjunto de indicadores de
construtos latentes é consistente em suas mensuragdes” (HAIR et al, 2009, p.467;
FERREIRA, 2010). A confiabilidade sera medida através do coeficiente Alfa de Cronbach,
que é responséavel por indicar a confiabilidade de um questionario. Valores acima de 0,7 - do
Alfa de Cronbach e da confiabilidade composta - sdo considerados aceitaveis (FERREIRA,
2010; NUNNALLY e BERSTEIN, 1994).

Segundo Ferreira (2010), pode-se avaliar a validade dos construtos, por intermédio de
cargas fatoriais dentro de cada construto e da correlagdo entre os construtos que resultaram da
analise fatorial confirmatdria. Para a andlise da validade convergente, que é a capacidade
com que a variavel latente correlaciona-se com os itens escolhidos para medi-la, foi realizada

através da variancia extraida média (Average Variance Extracted — AVE). Uma variancia
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extraida média de 0,5 ou superior indica validade convergente adequada (HAIR et al., 2009;
FERREIRA, 2010).

Segundo Hair et al (2009), além das andlise das cargas fatoriais, uma forma vigorosa
de verificar a validade discriminante é comparar a AVE de cada par de construtos com o

quadrado da estimativa de correlagdo entre estes dois construtos (FERREIRA, 2010).

3.5.2 Andlises Estatisticas

A modelagem de equacdes estruturais (SEM) sera utilizada com o objetivo de testar as
hipGteses desta pesquisa, e para tal deverd ser utilizado o software AMOS 19.0. Segundo
Bagozzi e Philips (1982), o uso do SEM é adequado as questfes desta pesquisa e aos testes
exigidos pelas hipdteses formuladas, tendo em vista a possibilidade de estimagdo de relacoes
simultaneas entre as variaveis.

Segundo Hair et al (2009), através da utilizacdo da SEM, é possivel a avaliagdo
conjunta dos efeitos de todos os construtos envolvidos no modelo proposto, evitando
possiveis distor¢Bes que ocorreriam nas dependéncias observadas entre as variaveis, caso
fossem estudadas separadamente.

O uso de Modelagem de equagBes estruturais ndo se limita a anélise de dependéncia
simultanea dos dados; o0 modelo também possibilita uma transicdo da analise exploratéria para
uma perspectiva confirmatéria. A SEM testa empiricamente um conjunto de relacionamentos
de dependéncia através de um modelo que operacionaliza a teoria. O prop6sito do modelo é
proporcionar uma representacdo dos relacionamentos a serem examinados, sendo formalizado
através de um diagrama de caminhos ou de um conjunto de equagbes estruturais
(MEDEIRQS, 2003).

A escolha da SEM adotou o método de estimagdo da méxima verossimilhanca
(Maximum Likelihood — ML), que é uma técnica que garante a producdo de resultados
confidveis e similares aos de estimacdes realizadas com outros métodos (HAIR et al, 2009).

Encontra-se na literatura muita distingdo a respeito do nimero de estagios que a
condugdo da Modelagem de EquagBes Estruturais deva seguir. Os estagios que sdo propostos
por Hair et al (2009) incluem: desenvolver um modelo tedrico; construir um diagrama de
caminhos; converter o diagrama de caminhos; escolher o tipo de matriz de entrada de dados;
avaliar a identificacdo do modelo; avaliar as estimativas do modelo e a qualidade do ajuste e

interpretacdo e modificagdo do modelo.
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Para a avaliacdo do ajuste dos modelos de SEM e CFA serdo analisados os indices de
ajuste propostos por Garver e Mentzer (1999) e Hair et al (2009), que s&o: o Tucker-Lewis
Index (TLI ou NNFI), o Comparative Fit Index (CFI), o Root Mean Squared Approximation
Error (RMSEA) e a estatistica qui-quadrada do modelo.

3.6 LIMITACOES DO METODO

De acordo com Mac Callum e Tucker (1991) e Mac Callum et al (1994), todo modelo
é passivel de erros de diversos tipos: aproximagao, amostragem e estimagdo. Portanto, nesse
estudo o mesmo pode ter ocorrido, embora tenha havido uma preocupacdo em relacéo a
construcdo do modelo conceitual, geracdo das hipoteses, coleta e tratamento dos dados e

validagdo dos construtos.
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CAPITULO IV

4 MODELAGEM E ANALISE DE DADOS

Neste capitulo sera apresentada a caracterizagdo da amostra obtida, o processo de
analise dos dados, respeitando os estagios da analise da Modelagem de Equacdes Estruturais
sugeridos por Hair et al. (2009), o teste das hipoteses e os resultados da pesquisa.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Conforme visto no capitulo trés, esta pesquisa obteve uma amostra de 437
respondentes, dos quais 18 foram eliminados por ndo atenderem aos critérios necessarios para
utilizacdo nesta pesquisa, desta forma a amostra final obtida foi composta por um total de 419
questionarios validos.

O questionario foi aplicado no més de dezembro de 2013, e a duragdo das entrevistas
se deu por 15 dias. A participacdo dos respondentes foi voluntéria e confidencial. Os mesmos
foram abordados nos corredores das faculdades de comunicacdo, medicina, arquitetura e no
hall do Hospital Universitario da UFRJ.

Do total dos questionarios validos, identificou-se que deste total, 210 dos respondentes
eram do sexo feminino (50,1%) e 209 respondentes (49,9 %) do sexo masculino. Em relacdo a
idade do publico pesquisado identificou que faixa etaria, média € de 29,7 com desvio padrao

de 11,01; tal dado revela que a amostra é composta basicamente por jovens.

Tabela 1: Caracteristicas da Amostra

Idade Frequéncia Porcentagem
<25 175 41,80%
25-30 99 23,60%
31-40 77 18,40%
41-50 41 9,80%
>50 27 6,40%
Sexo Frequéncia Porcentagem
Feminino 210 50,10%
Masculino 209 49,90%
Escolaridade Frequéncia Porcentagem
Ensino Fundamental 4 0,95




Ensino Médio 164 39,14
Graduacéo 170 40,57
P6s-Graduacao 81 19,33
Estado Civil Frequéncia Porcentagem
Casado 107 25,54
Solteiro 287 68,50
Outros 25 5,97
Renda Familiar Frequéncia Porcentagem
Acima de R$10.000 72 17,18
R$6.000 a R$10.000 155 36,99
R$3.500 a R$6.000 104 24,82
R$2.000 a R$3.500 58 13,84
R$1.000 a R$2.000 23 5,49
Abaixo de R$1.000 7 1,67
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Fonte: Elaborag&o propria.

42  ANALISES E RESULTADOS

Neste estudo foram seguidos os sete estagios para a conducdo da SEM, propostos por
Hair et al. (2009). Com isso serdo apresentados 0s 5 estagios que faltam, tendo em vista 0s

estagios 1 e 2 ja terem sido apresentados anteriormente.

4.2.1 Avaliacdo do modelo de mensuragéo

Com o objetivo de confirmar a validade dos construtos, foi realizada uma analise
fatorial confirmatéria (CFA). A mesma também tem como objetivo testar a
unidimensionalidade e a confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuracéo
(FERREIRA, 2010).

Um primeiro teste foi realizado com o modelo inicial que apresentava 43 indicadores,
no entanto, 0 mesmo apresentou indices de ajuste abaixo do recomendavel, com um RMSEA
(mean-squared error of approximation) de 0,092; um CFI (comparative fit index) de 0,748;
um IFI (incremental fit index) de 0,75; um TLI (Tucker-Lewis index) de 0,729 e um valor para
o indice qui-quadrado (x* = 3777,333 ; df = 839, p < 0,001, *d.f = 4,50). Foi analisada a
matriz de covariancia dos residuos padronizados da CFA, e foi possivel verificar que alguns
itens estavam contribuindo para esse resultado insatisfatorio.
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Com isso, foram feitos ajustes no modelo e eliminados os itens de alguns construtos.
Um novo modelo refinado foi apresentado totalizando 26 indicadores. Nesse processo de
ajuste, foram eliminados indicadores de todas as escalas utilizadas, exceto do construto
satisfacdo. Os itens eliminados foram: 1e 2 de Seguranca; 1, 2 e 6 de Privacidade; 2 e 3 de
Facilidade de Uso; 1, 5 e 6 de Utilidade Percebida; 1, 5,6, 7 e 8 de Confianga e por ultimo os
itens 1 e 5 de Inten¢éo de Compra. Todas as escalas ficaram com trés ou mais indicadores no
modelo final.

O modelo de mensuracéo final apresentou melhora significativa nos indices de ajuste

de acordo com a tabela abaixo:

Tabela 2: indices de Ajuste do Modelo

Indice de Ajuste | Modelo Proposto Valor sugerido
pela literatura

x’ld.f. 3,65 <3

CFI 0,90 >0,90

TLI 0,883 >0,90

IFI 0,900 >0,90

RMSEA 0,080 <0,08

SRMR 0,0519 <0,08

Fonte: Elaboracéo propria

De acordo com os indices da tabela acima, 0 modelo podera ser considerado como
razoavelmente adequado, pois mesmo ndo tendo atingido os valores sugeridos pela literatura,
0S mesmos estdo proximos aos ideais permitindo a validacdo do modelo (HAIR et al., 2009;
SILVA, J., 2006). A razdo y2/d.f. apresentou o valor 3,65, acima do valor recomendado de 3;

e 0 TLI (Tucker- Lewis index) ficou em 0,883 inferior do 0,9 sugerido pela literatura.

4.2.2 Validade e confiabilidade dos construtos
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Pasquali (2003) afirma que: “validade diz respeito ao aspecto da medida ser
congruente com a propriedade medida dos objetos, e ndo com a exatiddo com que a
mensuracao ¢é feita”.

J& Hair et al. (2009) afirmam que a analise da validade dos construtos depende : das
variaveis a validar, dos objetivos do instrumento de medida e da populacdo a ser submetida.
Ainda de acordo com os autores entende-se como validade do construto como um instrumento
capaz de avaliar se a escala esta medindo, de fato, o que se prop&e a medir.

Segundo Sampieri (1996), dificilmente a validade de construto serd estabelecida em
um unico estudo. Ela é construida por varios estudos que investigam a teoria do construto
particular que esta sendo medido.

A verificacdo da validade de um construto é realizada, segundo Hair et al. (2009), a
partir de quatro critérios: validade de face, validade nomoldgica, validade convergente e
validade discriminante. Verificou-se na pesquisa que os indices de ajuste foram satisfatorios.

A validade de face ou de contetdo refere-se a avaliacdo subjetiva, porém, sistematica,
da representatividade do conteldo de uma ou mais escalas utilizadas para a mensuracao dos
construtos em estudo (MALHOTRA, 2006). Em relacéo a presente pesquisa, todas as escalas
utilizadas foram escolhidas baseadas na literatura, a traducéo das mesmas para o portugués foi
feita de modo criterioso, procurando manter a legitimidade do texto, a avaliacdo externa dos

itens de pesquisa feita por profissionais habilitados e os pré-testes garantiram a validade de

face.
Quadro 7 : Matriz de Correlagéo entre Construtos

SEG PRIV FU UP | CONF | SAT IC
SEG 1 0,591 0,415 0,457 | 0,530 | 0,508 | 0,388
PRIV 0,591 1 0,380 0,391 | 0,354 | 0,418 | 0,379
FU 0,415 0,380 1 0,592 | 0,180 | 0,592 | 0,653
UP 0,457 0,391 0,592 1 0,304 | 0,755 | 0,745
CONF 0,530 0,354 0,180 0,304 1 0,393 | 0,291
SAT 0,508 0,418 0,592 0,755 | 0,393 1 0,680
IC 0,388 0,379 0,653 0,745 | 0,291 | 0,680 1

Fonte: Elaboracéo propria
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Onde:

SEG- SEGURANCA PERCEBIDA

PRIV- PRIVACIDADE PERCEBIDA

FU- FACILIDADE DE USO PERCEBIDA
UP- UTILIDADE PERCEBIDA

CONF — CONFIANCA

SAT- SATISFACAO

IC — INTENCAO DE COMPRA

As correlagbes apresentadas no quadro 7 (Matriz de Correlagdo entre Construtos)
foram significativas, podendo-se, desta forma, concluir que o0s construtos utilizados
apresentam validade nomoldgica.

Os coeficientes de alfa de Cronbach foram calculados a fim de serem analisadas a
consisténcia interna e a confiabilidade das escalas, conforme listado na tabela 3
(Confiabilidade, Confiabilidade Composta e Variancia Extraida Média). Os valores
calculados ficaram entre 0,754 e 0,946, acima do valor de 0,7, recomendado por Nunally e
Bernstein (1994). Hair et al (2009) consideram os coeficientes alfa maiores do que 0,8, bons;

enquanto coeficientes entre 0,7 e 0,8 sdo considerados aceitaveis.

Hair et al (2009) também indicam que os valores apresentados da confiabilidade
composta sinalizam a consisténcia interna dos indicadores que compdem o construto, sendo
os valores até 0,70 considerados minimos aceitaveis para tal analise. Os indices calculados na
pesquisa ficaram acima dos niveis minimos recomendados, sendo o menor valor apresentado
de 0,72, conforme tabela 3.

Em relagdo & validade convergente, foi calculada a variancia extraida média para cada
construto (average variance extracted - AVE). Os valores calculados ficaram acima de 0,5 e
foram considerados aceitaveis, de acordo com Ferreira (2010), que afirma que valores entre
0,50 e 0,89 (acima do nivel recomendado de 0,50) s&o considerados aceitiveis para
confirmacdo da validade convergente. No entanto, o construto seguranca apresentou um valor

inferior, de 0,47, 0 que invalidou a aceitacdo desse construto neste aspecto.

Tabela 3: Confiabilidade, Confiabilidade Composta e Variancia Extraida média.



ESCALA CONFIABILIDADE | CONFIABILIDADE | VARIANCIA

COMPOSTA EXTRAIDA
MEDIA (AVE)

FACILIDADE 0,874 0,86 0,60

DE USO

INTENCAO DE 0,825 0,75 0,51

COMPRA

PRIVACIDADE 0,811 0,92 0,80

UTILIDADE 0,794 0,75 0,50

PERCEBIDA

SEGURANCA 0,754 0,72 0,47

CONFIANCA 0,839 0,84 0,63

SATISFACAO 0,946 0,95 0,72

Fonte: Elaborag&o propria.

63

As cargas fatoriais de cada indicador foram analisadas também, bem como suas

respectivas significancias.

verifica que a maioria teve valor superior a 0,70. Diversos autores determinam valores

Podem-se observar seus valores na tabela 4 abaixo, onde se

aceitaveis para as cargas fatoriais padronizadas: Sirdeshmukh et al. (2000) o valor aceitavel é

acima de 0,30; Hair et al., (1998) determina que 0,40 s&o cargas consideradas importantes e

maiores que 0,50 sdo consideradas cargas muito boas. J& Garver e Mentzer (1999) consideram

que estimativas de parametros maiores do que 0,70 sdo significativas e apontam para a

unidimensionalidade e validade convergente de um construto. De acordo com Ferreira (2010,

p. 112) “quanto maiores forem as cargas fatoriais, mais fortes sdo as evidéncias de que as

variaveis medidas representam 0s construtos subjacentes aos quais estdo associadas,

indicando validade convergente e unidimensionalidade”.



Tabela 4: Cargas Fatoriais Padronizadas

Construto/ Indicador

Carga Fatorial Padronizada

p-value

Intencdo de Compra

IC2 0,620 <0,001
IC3 0,851 <0,001
IC4 0,602 <0,001
Satisfacdo

SAT1 0,753 <0,001
SAT?2 0,825 <0,001
SAT3 0,823 <0,001
SAT4 0,816 <0,001
SAT5 0,874 <0,001
SAT6 0,890 <0,001
SAT7 0,862 <0,001
Confianca

C2 0,723 <0,001
C3 0,873 <0,001
C4 0,768 <0,001
Facilidade de Uso

Percebida

FUl 0,66 <0,001
FU4 0,829 <0,001
FU5 0,867 <0,001
FU6 0,73 <0,001
Utilidade Percebida

UP2 0,679 <0,001
UP3 0,726 <0,001
UP4 0,725 <0,001
Seguranca

SEG3 0,604 <0,001
SEG4 0,661 <0,001
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SEG5 0,775 <0,001
Privacidade

P3 0,907 <0,001
P4 0,96 <0,001
P5 0,817 <0,001

A validade discriminante € um exame que demonstra se as variaveis observaveis de
um construto estdo relacionadas a outros construtos (HAIR et al, 2009). Segundo Fornell e
Larcker (1981), a avaliacdo da validade discriminante é verificada comparando-se a variancia
extraida média (AVE) de cada construto com a variancia compartilnada (o quadrado do
coeficiente de correlagdo) entre todos os pares de construtos.

O quadro 8 apresenta a matriz para analise da validade discriminante dos construtos
deste estudo, de modo que na diagonal principal contém a AVE para cada construto e nas
demais células o quadrado dos coeficientes de correlacdo entre cada par de construtos. A
validade discriminante € verificada quando todos os construtos apresentam variancias
extraidas maiores do que as respectivas variancias compartilhadas.

Analisando a matriz de validade discriminante, observa-se que, com excecdo de duas
correlagbes (UP/SAT e UP/IC), todas as demais variancias compartilhadas séo inferiores a
variancia extraida pelos itens que medem os construtos, indicando validade discriminante

adequada.

Considerando-se 0s resultados apresentados na pesquisa e comparando-0S com 0S
parametros vistos na literatura, entende-se que o modelo de mensuragéo proposto atende aos
requisitos de confiabilidade, unidimensionalidade, validade de face, validade nomoldgica,

validade convergente e validade discriminante.
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Quadro 8: Matriz de Validade Discriminante

SEG PRIV | FU upP CONF | SAT IC

SEG 0,47 0,35 0,17 0,21 0,28 0,26 0,15

PRIV 0,35 0,80 0,14 0,15 0,13 0,17 0,14

FU 0,12 0,14 0,60 0,35 0,03 0,35 0,43

UP 0,21 0,15 0,35 0,50 0,09 0,57 0,56

CONF | 0,28 0,13 0,03 0,09 0,63 0,15 0,08

SAT 0,26 0,17 0,35 0,57 0,15 0,72 0,46

IC 0,15 0,14 0,43 0,56 0,46 0,46 0,51

Fonte: Elaboracéo propria

4.2.3 Analise do Modelo Proposto

Foi utilizada a técnica de modelagem de equagles estruturais (SEM) através do
software AMOS 18, o qual foram testadas as hipdteses formuladas e o modelo proposto. Na
modelagem de equacges estruturais (SEM) a significancia dos coeficientes estimados para as
relagbes presentes no modelo indica se a relagdo entre os construtos se verifica ou nédo
(BYRNE, 2010).

O modelo estrutural foi analisado ap6s as modificagdes propostas para 0 modelo de
mensuracéo inicial, utilizando os indicadores e construtos presentes no modelo de mensuracéo

final exposto anteriormente.

4.2.3.1. Ajuste do modelo proposto

O modelo proposto (figura 7) ndo teve alteracdo em sua estrutura, apenas foram feitos
ajustes em suas escalas, no intuito de se obter um modelo mais robusto. A razéo y2/d.f. obtida
foi de 3,65, um pouco superior ao valor de 3,0 sugerido por Byrne (2010), com todos 0s
outros indices indicando também um ajuste satisfatorio do modelo aos dados. Os indices de
ajuste incrementais proximos do limite recomendado de 0,90. O CFI (comparative fit index) e
IFI (incremental fit index) tiveram um indice de 0,90 e o TLI (Tucker-Lewis index) de 0,885.
J& os indices de ajuste absoluto apresentaram valores no limite de 0,08 estabelecido pela
literatura (Hu & Bentler, 1999; Byrne, 2010; Hair et al, 2009), com um RMSEA (root-mean-
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square error of approximation) de 0,08 e o0 SRMR (standardized root mean- square residual)
de 0,052. Estes resultados encontram-se resumidos na tabela 2.

Figura 7: Modelo de Intencdo de Compra Online de Produtos e Servigos de Turismo
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4.2.3.2. Teste das hipdteses de pesquisa

Apos a verificagdo do ajuste dos modelos de mensuracéo e estrutural, foram avaliados
0s coeficientes estimados para as relagfes causais entre os construtos. Foi realizada a
verificacdo de cada hipdtese da pesquisa, a partir da analise das estatisticas de cada uma das
relaces propostas nas hipoteses.

Segundo Hair et al. (2009), uma hipotese é suportada quando p-value para o teste t
associado ao coeficiente estimado € inferior ao nivel de significAncia escolhido, que
normalmente é 0,05. Diante disso, verificaram-se cinco hipoteses rejeitadas: 1, 5, 6,10 e 11.
H-1: A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a confianga em sites de
produtos e servigos de turismo.

H-5: Facilidade de uso percebida possui um efeito direto e positivo sobre a confianga dos
usudrios ao utilizar sites de produtos e servicos de turismo.

H-6: A confianga possui um efeito direto e positivo sobre a intencdo de compra online de
produtos e servigos de turismo.

H-10: A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a confianga do consumidor de

produtos e servigos de turismo.
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H- 11: A satisfacdo possui um efeito direto e positivo sobre a confiangca dos usuéarios de sites

de produtos e servigos de turismo.

Tabela 5: Coeficientes Padronizados Estimados, Hipoteses e Significancias para o

Modelo Estrutural Proposto.

Relacdo Proposta Coeficiente Padronizado p-value | Hipdtese Verificada
H1: UTIL — CONF 0,022 0,829 Néo
H2: UTIL — SAT 0,608 < 0,001 Sim
H3: FAC — SAT 0,195 < 0,001 Sim
H4: FAC — UTIL 0,587 < 0,001 Sim
H5: FAC — CONF -0,143 0,038 Néo
H6: CONF — IC 0,013 0,794 Néo
H7: SEG — SAT 0,248 < 0,001 Sim
H8: SEG — CONF 0,436 < 0,001 Sim
H9: PRIV —SEG 0,597 < 0,001 Sim
H10: PRIV — CONF 0,036 0,595 Né&o
H11: SAT — CONF 0,233 0,014 Néo
H12: SAT — IC 0,676 < 0,001 Sim
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Figura 8: Coeficientes Padronizados Estimados para 0 Modelo
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4.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa comprovaram o0 bom ajuste do modelo proposto e
forneceram evidéncias da relevancia das relagcbes propostas e a intencdo de compra do
consumidor online de produtos e servicos de turismo. Segue abaixo as hipoteses testadas na

pesquisa e os resultados encontrados:

Tabela 6: Resumo dos Resultados dos Testes de Hipoteses

Hipotese de pesquisa Hipotese
verificada
H1: A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a confianca em NAO

sites de produtos e servicos de turismo.

H2: A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a satisfacdo SIM

relacionada a sites de produtos e servigos de turismo.

H3: Facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a satisfacdo dos SIM

usuarios de sites de compra e venda de produtos e servicos de turismo.

H4: Facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a utilidade SIM
percebida dos usuarios ao utilizar sites de compra e venda de produtos e servigos

de turismo.




H5: Facilidade de uso percebida possui um efeito direto e positivo sobre a NAO
confianca dos usuarios ao utilizar sites de produtos e servicos de turismo.

H6: A confianca possui um efeito direto e positivo sobre a inten¢do de compra NAO
online de produtos e servicos de turismo.

H7: A seguranca percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a SIM
satisfacao dos usudrios de sites de produtos e servigos de turismo.

H8: A segurancga percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a SIM
sensacao de confianca dos usuarios de sites de produtos e servicos de turismo.

H9: A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a percepcao de SIM
seguranca dos consumidores de produtos e servigos de turismo.

H10: A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a confianca do NAO
consumidor de produtos e servigos de turismo.

H11: A satisfacdo possui um efeito direto e positivo sobre a confianca dos NAO
usuarios de sites de produtos e servigos de turismo.

H12: A satisfacdo possui um efeito direto e positivo sobre a intencdo de compra SIM
dos usuarios de sites de produtos e servigos de turismo.
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De modo significativo, o construto confianca ndo foi confirmado como indispensavel

para que o consumidor faga uso de produtos de turismo online, contrariando o que diz a
literatura. Apesar disso, ainda ndo se encontrou uma ideia comum e acabada sobre o que
influencia a intencdo de compra do consumidor online.

Na literatura encontram-se diversos pesquisadores (GUNLACH E MURPHY, 1993;
NOOTEBOOM et al., 2003 e GARBARINO E JOHNSON, 1999) que atestam ser a confianga
o fator determinante de uma relacéo. De acordo com Urban et al.(2000), a confianga é um
elemento essencial e indispensdvel para que haja um relacionamento consistente entre os
clientes e as organizagdes. E McAllister (1995) afirma que a confianca entre as partes € um
dos fatores mais significativos para o sucesso de uma empresa. Com um grande nimero de
pesquisas que atestam a importancia da confianga num relacionamento entre cliente-empresa,
pode-se perceber que esse construto é de fundamental importancia. No entanto, nesta pesquisa

ndo foi isso que foi confirmado.
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Urban et al. (2009) concluiram que tendo em vista a falta de contato pessoal essa
poderia se tornar uma barreira para o e-commerce, ja que 0s consumidores ndo poderiam ver
nem tocar o objeto que pretendiam comprar. No caso do segmento do turismo, com 0s
inimeros casos de empresas que tem falido, a necessidade de haver um contato fisico pode ser
primordial para se adquirir a confianga numa relacéo de contratacdo de servigos.

Em relagdo & confianca, a facilidade de uso foi confirmada como um antecedente
direto e positivo, de acordo com a literatura. Entende-se que o consumidor de turismo online
sinta-se mais confiante ao utilizar sites que sejam de facil manuseio, dessa maneira,
possibilitando achar as informagdes que o mesmo esteja buscando, inferindo-se através de
estudos de Davis et al. (1989).

O construto facilidade de uso foi confirmado como sendo um antecedente positivo em
relacdo & satisfacéo, conforme a teoria comprova.

A facilidade de uso também pode ser comprovada como sendo um antecedente direto
e positivo sobre a utilidade percebida de sites de turismo, confirmando os estudos de Davis et
al. (1989) que relataram que quanto mais Gtil e facil for um site, maior a intencdo que 0s
usuérios deste tém em utiliza-lo.

Outra relacdo que ndo foi confirmada neste estudo, e que se opde ao estudo de Roy et
al (2001), foi a relacéo entre a facilidade de uso e a confianca. Os autores concluiram que a
facilidade de navegacdo em sites é um fator importante para avaliar a confiabilidade do
mesmo, no entanto, concluiu-se nesta pesquisa que os consumidores online ndo fazem uma
ligacdo entre a facilidade de uso e a confianga de utilizar sites de turismo.

O construto confianga, igualmente ndo foi comprovado como sendo um antecedente
positivo em relacdo a intencdo de compra. Estudos de Yoon (2002) e da Cheskin Research
(1999), empresa de consultoria que auxilia o lancamento das orientagdes para
desenvolvimento sites, comprovaram que a criacdo de um ambiente de confianga online é
uma forma de conquistar e reter clientes, no entanto, isso ndo foi observado nesta pesquisa.
Concluiu-se que a satisfagdo pessoal & um quesito de maior importancia para 0s usurios de
sites de turismo ter a intengdo de adquirirem produtos online. Com a enorme influéncia da
Internet e a existéncia de outros sites que avaliam a seriedade de diversos meios eletrénicos,
hoje em dia, pode-se verificar, com facilidade, se determinado site é ou ndo cumpridor de suas
promessas. Com isso, a confianga passou a ficar em segundo plano, priorizando-se o prazer e
a satisfagcdo que o cliente tem ao utilizar determinado site.

Ao checar a idade dos respondentes da pesquisa, concluiu-se que mais de 60% dos

mesmos fazem parte de uma geracdo poés-internet, portanto, existe uma intimidade e
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facilidade com o meio eletronico. Com isso, o construto confianga deixa de ser tdo importante
a preocupacdo maior seria com a satisfacdo ao realizar uma compra online. Também se
verifica uma facilidade em trocar de site caso 0 mesmo néo o satisfaga integralmente.

A varivel segurancga foi comprovada como tendo um efeito direto e positivo sobre a
satisfacdo dos usuérios de sites de produtos e servigos de turismo. Comprovou-se 0 que
Morgado (2003) concluiu sobre a satisfagdo com compras online ter relagdo direta com a
seguranga financeira, j& que os consumidores estdo mais exigentes e querem se sentir
protegidos nas transagdes.

Outra relagéo direta e significativa foi da seguranca sobre a confianga demonstrando
que na percepcdo do usuario, site seguro é site confiavel. Conclui-se entdo, que caso 0
consumidor online ndo se sinta seguro, ele ndo confiard na transacéo eletrdnica e podera ndo
utilizar este meio para realizar compras.

A relagdo entre privacidade e seguranga também foi confirmada por motivos
semelhantes a confianga. Os consumidores de sites de turismo querem manter sua privacidade
preservada e entendem que para confiar num site este € um pré-requisito indispensavel.

Limeira (2003) aponta como preocupagdo constante dos consumidores a exposicéo de
informacOes pessoais dos consumidores o que pode gerar falta de confianga. N&o foi
confirmada a relagdo entre privacidade e confianca na pesquisa. Os respondentes entenderam
que existe um vinculo maior entre privacidade e seguranca, ndo necessariamente relacionando
a privacidade com confianga. A maior preocupacao parece ser a da seguranca financeira e ndo
a exposicao pessoal.

Diversos autores relacionam a satisfacdo do cliente a confianca, alegando que a mesma
ajuda a construir um vinculo com o comércio eletrdnico, no entanto, esta relacdo nédo se
verificou. Oliver (1997) também afirma que a satisfacdo d& prazer ao consumidor e faz com
gue 0 mesmo passe a ter um sentimento de confianga com a compra. Com isso, pode-se inferir
que a confianga possa ser transferida para o canal de compra, no caso, os sites. Contudo,
entende-se que na presente pesquisa a satisfacdo do cliente esta muito mais voltada para
outras questdes como seguranca, utilidade e facilidade de uso.

A relagéo entre satisfacdo e intencdo de compra foi comprovada levando-se a entender
que cliente satisfeito compra. E como a facilidade de aquisicdo através do meio eletrdnico é
muito grande, as empresas tem um desafio em manter seus clientes fiéis e satisfeitos para que
0s mesmos continuem comprando. De acordo com Rossi e Slongo (1998), a concorréncia
crescente do e-commerce faz com que as empresas online tenham como objetivo a satisfacdo

de seus clientes, visando a continuidade do relacionamento, a lealdade e a atitude positiva.
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Dadas tais analises pode-se confirmar que quanto mais satisfeito o consumidor esta
com o site de turismo online maior a sua intengdo de compra, mesmo que o consumidor ndo

esteja totalmente confiante com o site.
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CAPITULO V

5. CONCLUSOES

Este capitulo tem como objetivo apresentar o resumo da pesquisa realizada, as
contribuicdes e as limitages, além de sugerir novas pesquisas.

A questdo central que norteou a pesquisa foi examinar os fatores que influenciam o
consumidor na intengdo de realizar compras online de produtos turisticos. A revisdo de
literatura indicou diversos construtos que foram testados com o objetivo de determinar as
razGes as quais 0s consumidores adotam o meio eletronico como meio de se relacionar com
empresas de turismo para realizar compras de produtos turisticos.

Entender o comportamento deste tipo de consumidor é relevante para as empresas do
setor, que tém como objetivo conquistar novos clientes e se manterem competitivas dentro do
mercado. Portanto, os estudos relacionados ao comportamento do consumidor online séo de
interesse das empresas, pois 0S mesmos estdo relacionados com a intengdo de compra do
individuo.

Apb6s o estudo de diversos modelos e teorias, foi proposto um modelo mais
abrangente, com o objetivo de analisar as relagbes causais entre 0s construtos listados
anteriormente. Através do mesmo foram identificadas as possiveis influéncias na intencdo de
comprar produtos turisticos através da Internet.

Os construtos estudados na pesquisa foram: facilidade de uso, utilidade percebida,
seguranca, privacidade, confianga, intencdo de compra e satisfacdo. A importancia de cada
um desses construtos se da com o objetivo de se atender as necessidades dos consumidores do
e-tourism a fim de tornar o mercado competitivo.

Na pesquisa foram formuladas 12 hipdteses baseadas nos construtos acima, que foram
assim construidas: 2 hipoteses formuladas a partir do construto utilidade percebida e
relacionadas respectivamente com confianca e satisfacdo; 3 hipoteses a partir da facilidade de
uso e relacionadas & satisfagdo, confianca e utilidade percebida; 2 hipéteses a partir de
seguranga e relacionadas a satisfacdo e a confianca; 2 hipéteses a partir de privacidade e
relacionadas a seguranca e a confianga; 2 hipoteses a partir de satisfagdo e relacionadas a
confianca e a intengdo de compra e finalmente, 1 hipdtese formulada a partir de confianga e

relacionada & intengdo de compra.
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Com a finalidade de testar as hipdteses formuladas foi realizada uma pesquisa de
abordagem quantitativa, com a aplicagdo de um questionario estruturado, composto de 43
perguntas, mais 5 referentes & varidveis demograficas e outras 5 referentes a atitude com
relagdo ao uso de sites de turismo, que foram respondidas pessoalmente.

Escolheu-se como objeto de pesquisa verificar como os consumidores do Rio de
Janeiro percebem os sites de turismo. Com isso, foi obtida uma amostra de 419 questionarios
vélidos, cujas entrevistas foram realizadas em diversos Campi da Universidade Federal do Rio
de Janeiro.

Apbs a coleta dos dados, foi feita a tabulacdo dos mesmos para o Excel, e
posteriormente, os mesmos foram exportados para processamento estatistico em base de
dados do software SPSS.

O software AMOS, utilizando a base de dados do SPSS, serviu para medir o0 modelo
de mensuracéo e avaliar as propriedades unidimensionalidade, validade e confiabilidade dos
construtos que constaram do questionario. Também foi utilizado para obter uma anlise
fatorial confirmatoria (CFA) e variaveis latentes que explicasse os construtos desenvolvidos
no estudo.

As hipoteses da pesquisa e 0 modelo proposto foram testados atraves da modelagem
de equagdes estruturais (SEM) e para tal, foi utilizado o software AMOS. O uso do SEM foi
adequado as questdes desta pesquisa, tendo em vista a possibilidade de estimacdo de relacdes
simultaneas entre as variaveis.

Das 12 hipéteses formuladas, 7 foram confirmadas, a saber:

A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a satisfagéo relacionada
a sites de produtos e servicos de turismo. A facilidade de uso possui um efeito direto e
positivo sobre a satisfacdo dos usuérios de sites de compra e venda de produtos e servigos de
turismo. A facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a utilidade percebida dos
usuérios ao utilizar sites de compra e venda de produtos e servi¢os de turismo. A seguranca
percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a satisfacdo dos usuérios de
sites de produtos e servicos de turismo. A seguranca percebida pelo cliente possui um efeito
direto e positivo sobre a sensacdo de confianca dos usuérios de sites de produtos e servicos de
turismo. A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a percepgdo de seguranga dos
consumidores de produtos e servigcos de turismo. A satisfacdo possui um efeito direto e
positivo sobre a intencéo de compra dos usuarios de sites de produtos e servigos de turismo.

Com os resultados das verificagcfes das hipdteses foram geradas as conclusbes a

seguir.



76

Os resultados e as relagbes verificadas responderam as questdes propostas pela
pesquisa e representaram contribui¢cdes importantes para o entendimento mais completo do
contexto online na venda de produtos e servigos de turismo.

O uso da técnica de modelagem de equagBes estruturais — SEM para validacdo das
escalas e hipoteses deste estudo permitiu atingir o objetivo proposto. Os resultados obtidos
apresentaram um modelo de mensuracdo com indices de ajuste com aceitacdo periférica e um
modelo estrutural satisfatorio.

Sendo a questéo de pesquisa desse estudo, avaliar quais 0s aspectos que influenciam a
intengdo de compra do consumidor na aplicacdo da Internet ao adquirir uma viagem de
turismo, a pesquisa permitiu verificar a influéncia dos antecedentes de seguranga e satisfagdo
na intencdo de compra dos consumidores online de produtos e servicos de turismo. Também,
de maneira inesperada, confirmou-se que o construto confianca ndo é indispensavel para que
0 consumidor tenha a intencdo de realizar a compra pela Internet.

O construto seguranga apresentou uma influéncia direta e positiva sobre a confianca e
a satisfacdo. Baseando-se nos resultados da pesquisa e na literatura apresentada, podemos
concluir que a seguranca exerce uma influéncia positiva na inten¢éo do consumidor de confiar
e com isso estabelecer ou ndo um relacionamento com o site ou a empresa. No entanto, ndo é
suficiente que o consumidor tenha a intencdo de realizar a compra online. Pode-se entender
dessa forma que a seguranga é indispensavel no relacionamento entre consumidor e empresas
online de turismo, porém ndo é o Unico caminho para esta relagao.

Em resposta a pergunta da pesquisa, que procura entender os aspectos que influenciam
a intencdo de compra do consumidor, conclui-se que o0 aspecto confianga ndo afeta
diretamente a intencdo de compra de produtos de turismo online, sendo que a satisfagdo se
relaciona diretamente com essa intengdo. Ndo foi verificada uma influéncia entre a satisfagéo
e a confianca. O antecedente da confianca vem da seguranca. O modelo utilizado demonstrou
que o consumidor precisa estar seguro para se mostrar satisfeito e assim ter a inten¢éo de
comprar em sites de turismo online.

Percebeu-se também entre os antecedentes da satisfacdo, uma relacdo significativa
com a seguranga, a utilidade percebida e a facilidade de uso. Com isso, entende-se como a
privacidade dos dados influencia na percepcéo da seguranca do consumidor e como um site
facil de usar influencia na percepgdo de quéo util ele é.

Também foi concluido que a intencdo de compra estd relacionada mais
especificamente com experiéncias individuais e muitas vezes pessoais, por sentimentos

diretos, como satisfacdo e seguranga. A confianga das informagdes recebidas vai além do site,
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passando por uma relacdo de troca entre experiéncias vividas, o que nem sempre é possivel se
obter em sites de turismo.

A ndo confirmacéo da necessidade de haver confianga para ter a intencdo de compra
foi bastante representativa, pois é dificil entender qualquer relacionamento sem haver
confianga. Espera-se que a mesma seja de grande importancia em qualquer relagéo, inclusive

0s comerciais. Portanto, é uma concluséo inesperada que vai de encontro com a literatura.

5.1 LIMITACOES

Mesmo com o planejamento realizado no levantamento de dados da pesquisa, ha de se
considerar que cada respondente avaliou um site de sua preferéncia, ou seja, que ja esta
acostumado a utilizar e j& realizou algum tipo de relacdo comercial com o mesmo. Diferente
de uma pesquisa que avaliasse um Unico site, onde os respondentes estariam levando em conta
as mesmas variaveis, mas que seria inviavel do ponto de vista do tempo do mesmo.

Apesar das limitagdes encontradas, de tempo e do tamanho da amostra, os resultados
verificados representam uma contribuigdo relevante para entender-se o comportamento do
consumidor online e suas ansiedades. Também tem o objetivo de dar suporte no
desenvolvimento de novas estratégias para o setor turistico, entendendo como as agéncias de
viagens podem criar um diferencial para competir com o e-tourism e se manterem vivas.

Entender o novo segmento da industria do turismo e as expectativas dos seus
consumidores é uma forma de aprimorar seus produtos e servi¢os em busca de se obter uma
vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes. Como um setor bastante
representativo e de ampla expansdo na inddstria nacional, entende-se ser cada vez mais

importante dar atencdo ao turismo, a fim de aumentar os recursos provenientes do mesmo.

5.2 RECOMENDAGCOES PARA FUTURAS PESQUISAS

A replicagdo do modelo proposto junto a consumidores de um site determinado seria
uma boa forma de validar e ampliar os resultados obtidos nesta pesquisa. Outra sugestdo seria
verificar em uma futura pesquisa a importancia de outros antecedentes de satisfacdo e
intengdo de compra no ambiente online do segmento de turismo.

Outra sugestéo seria a de se fazer uma investigagcdo comparativa entre sexo, idade e
classe social, com a intencéo de se verificar se ocorrem mudangas em relacéo a cada perfil de

respondente.
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Como ultima proposta, estudar uma possivel relagdo entre a confianca e a satisfagéo,

sendo a confiancga seria o antecedente direto, poderia apresentar um resultado distinto.
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APENDICE A: Questionario
Este questionario refere-se a uma pesquisa académica que esta sendo realizada para a
dissertacdo de Mestrado do Programa de Pos-Graduagdo em Administracdo da UNIGRANRIO. O
objetivo desta pesquisa é identificar quais as principais barreiras e motivaces para a contratacdo de
servicos de turismo por meio da internet. Para tal realizar esta pesquisa, solicito a sua colaboragéo
respondendo as perguntas abaixo. As respostas terdo total confidencialidade e ndo serdo usadas para
qualquer outro propdsito que nao seja o objetivo da pesquisa.
INSTRUCOES:
1- Preencha todas as questdes, sem deixar respostas em branco.
2- N&o existem respostas certas ou erradas, portanto todas as perguntas devem ser
respondidas de forma sincera e de acordo com a sua realidade.
3- E importante que vocé preencha o questionario até o final. Questionarios incompletos
invalidam a pesquisa.
Agradeco desde ja a atencdo dispensada e a colaboragdo em minha pesquisa.
1 Sexo:M( ) F( )
2 Idade:
3. Estado Civil: Solteiro () Casado ( ) Outros ()
4. Escolaridade: Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio () Graduagdo ( )
Pés-Graduagdo ()
5. Renda Familiar: Acima de 10.000 reais ( ) 5.0001 a 10.0000 ( ) 3.501 a 5.000 reais (
) 2.001 a 3.500 reais () 1.000 a 2.000 reais ( )Abaixo de 1.000 reais ( )

Vocé ja agendou algum servigo de viagem por meio de internet?
() SIM ( )NAO

Marque com um X o tipo de site de viagem que vocé utiliza com mais frequéncia:
() De companhias aéreas, hotéis ou outras empresas de viagens.

() De servigos de viagem online (ex: Booking, Decolar, Hoteis.com, etc)

() Outros

Qual a opcéo de servico de viagem que vocé utiliza com mais frequéncia por meio da internet?
() Fazer reserva de vbo

() Reservar acomodacdes

() Comprar pacote turistico

() Fazer locacdo de carro

() Obter outros servigos

Qual a sua frequéncia de uso da internet para agendamento de servicos de viagem?
() Uma vez por ano ou menos

() Duas vezes por ano

() Uma vez a cada dois meses

() Uma vez por més

() Duas vezes por més ou mais

Marque com um X o site que vocé utiliza com mais frequéncia para agendamento de servicos de
viagem:

( )Booking ( ) Expedia ( ) Decolar ( ) Viajenet ( )TAM ( )GOL

() Outros




92

Considerando o site de viagem que voceé utiliza com mais frequéncia, indique com um X qual o seu
grau de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas abaixo:

QUESTOES Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
concordo,
Totalmente em parte nem discordo €M parte  Totalmente

1-O site de viagem que eu utilizo com mais
frequéncia parece oferecer métodos de
pagamentos seguros. () ( ) ( ) ( ) ( )
2-0O site que eu utilizo com mais frequéncia é
facil de usar.

() () () () ()
3-0 site de viagem que eu costumo usar
permite que eu me torne mais agil.

() () () () ()
4-E facil aprender a operar o site de viagem
gue eu uso de maneira mais frequente.

() () () () ()
5-A interacdo com o site de viagem é flexivel.

() () () () ()
6-Minha interacdo com o site de viagem que
utilizo habitualmente é clara e inteligivel.

() () () () ()
7-E facil interagir com o site de viagem que
eu uso com mais frequéncia.

() () () () ()
8-E provavel que eu agende servico(s) de
viagem neste site.

() () () () ()
9-Eu estaria disposto a agendar novamente
servicos de viagem neste site, se eu
necessitasse de servicos adicionais. () ) () () )
10-E provavel que eu recomende o site que
eu utilizo com mais frequéncia a amigos.

() () () () ()




11-E provavel que eu faca outro
agendamento de servico de viagem neste site.

12-Eu agendaria servico(s) de viagem neste
site.

13-O site de viagem que eu uso com mais
frequéncia ndo pede informacao irrelevante.

14-0O site de viagem que eu utilizo com mais
frequéncia ndo usara métodos inadequados
para coletar meus dados pessoais.

15-A informacao monetaria que eu dou neste
site esta bem protegida.

16-A informacao pessoal que eu dou neste
site € segura.

17-Minha informacao pessoal é tratada de
maneira confidencial neste site.

18-0 site de viagem que eu uso com mais
frequéncia ndo usa minhas informacdes
pessoais para outros fins.

19-0O site de viagem que uso com mais
frequéncia oferece informacao relevante e
precisa.

20-Recomendac0es Uteis de compras sdo
feitas baseadas nas minhas informacoes e
preferéncias pessoais.

21-0s servicos de viagem podem ser
comparados com facilidade neste site.

22-0 site que utilizo com mais frequéncia
oferece explicacdo dos servicos disponiveis.
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23-0 site de viagem que utilizo com mais
frequéncia me ajuda chegar a decisdes de
compra.

24-Ha uma ferramenta de busca para ajudar
a encontrar informacéo no site que eu utilizo
com mais frequéncia.

25-0 responsavel pelo site implementa
medidas de seguranca para proteger
compradores da internet.

26-0 responsavel pelo site garante que a
troca de informac0es esta protegida de
alterac@es acidentais ou destruicdo durante a
transmissdo pela internet.

27-Eu me sinto seguro (a) em relacdo ao
sistema de pagamento eletrénico do site que
eu utilizo com mais frequéncia.

28-Estou disposto (a) a usar meu cartédo de
credito para fazer uma compra neste site de
viagem.

29-Eu me sinto seguro (a) fazendo
transagdes neste site.

30-Eu acho que o site de viagem que eu
costumo usar com mais frequéncia cumpre
suas promessas.

31-Eu acho que a informacao dada por este
site de viagem é verdadeira e honesta.

32-Eu acho que posso confiar no site de
viagem que eu utilizo com mais frequéncia.

33-0 site de viagem que costumo usar com
mais frequéncia se destaca por sua
honestidade e transparéncia quando oferece
Seus Servicos ao Usuario.
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34-0 site de viagem que utilizo com mais
frequéncia fornece informacao suficiente
para tomar uma decisdo de compra em
relacdo a todos os servicos oferecidos.

35-Eu acho que este site opera de forma
ética.

36-0 site de viagem que eu utilizo com mais
frequéncia esta disposto a responder aos
meus desejos e necessidades individuais.

37-Parece que este site de viagem tem meus
melhores interesses como prioridade.

38-Eu estou satisfeito com a experiéncia de
comprar neste site de viagem.

39-Eu estou satisfeito com 0s servigos
oferecidos pelo site de viagem que eu utilizo
com mais frequéncia.

40-A performance do site que eu utilizo com
mais frequéncia corresponde as minhas
expectativas.

41-Eu creio que este é 0 meu site de servicos
de viagem favorito.

42-Para mim, este é o melhor site de servicos
de viagem com o qual faco negdcios.

43-Gosto de usar este site de viagem.

44-Estou, de forma geral, satisfeito com o site
de viagem que eu utilizo com mais
frequéncia.

(

)




