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Area: Marketing
Comportamento do Consumidor — Experimentos Quantitativos

A Intencdo de compra do consumidor online, do Rio de Janeiro, na
aquisicdo de viagens turisticas.

RESUMO

A expansdo e democratizagdo da internet revolucionaram o mundo das comunicagdes e do
comércio. Uma das conseqliéncias dessa revolugdo afetou o setor de turismo diretamente, com o
surgimento do e-tourism, que € o uso de tecnologias de informagéo e comunicacdo (TIC’s), como a
internet para o planejamento e compra de produtos e servigos turisticos. Com isso, verifica-se a
cada ano um aumento do numero de consumidores que usam o e-tourism para planejar e comprar,
colocando em cheque a industria de turismo tradicional. A questdo central que norteou esta
pesquisa foi examinar quais fatores que influenciam a intengdo de compra do consumidor ao utilizar
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 bibliogréafica e proposto um modelo
estrutural. Através da modelagem de equacgBes estruturais foram testadas as 12 hipoteses
formuladas baseadas nos construtos estudados. Com a finalidade de testar as hipoteses, foi feita
uma pesquisa com 437 respondentes, consumidores de comércio eletronico no setor de turismo. Das
hipoteses formuladas, 7 foram confirmadas, verificando-se as relacdes entre os construtos e a
intencéo de compra de servigos turisticos através da internet.

Palavras chave: Turismo, Consumidor online, Modelo de Aceitagéo de Tecnologia e Modelagem de
equac0es 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.



1. INTRODUCAO

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

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

A popularizagdo da Internet revolucionou o mundo das comunicacdes e do comércio como
nunca visto anteriormente. Com isso ocorreu a expansdo do e-commerce, que atualmente responde
por uma parcela consideravel no faturamento das grandes empresas varejistas. No setor de turismo
isso ndo poderia ser diferente. O numero de sites de venda de passagens aéreas, reservas de hotéis,
pacotes turisticos e cruzeiros maritimos tem crescido. Dessa forma, o e-commerce tornou-se um
meio para o setor de turismo se expandir. 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 a viagens pela internet apenas em julho de 2012,

Com a facilidade de acesso & informacdo, os consumidores estdo tendo respostas répidas e
prontas e interagindo a qualquer tipo de negdcio que desejam. Na &rea 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 est4 propiciando um novo
papel para o consumidor que agora possui o poder de negociagdo a partir do momento em que as
informacdes estdo disponibilizadas e que tém forte influéncia na sua tomada de deciséo na hora de
comprar um produto/servigo turistico, além de permitir comprar planejar e comprar uma viagem
sem a intermediagdo da agéncia de turismo.

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

Com isso, diante do avanco da tecnologia, a prestagdo de servi¢os na inddstria do turismo vem
sofrendo uma enorme mudanga. A chegada da internet tem propiciado uma maior aproximagéo
entre 0 consumidor e as empresas prestadoras de servigos, sem haver a necessidade da
intermediacdo da agencia de turismo. Essa ligacéo direta agiliza o processo de entrega do produto,
em que o consumidor online tem uma enorme facilidade de acesso as informaces e a proximidade
com o fornecedor. 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 & seguinte questdo: Quais os fatores que influenciam a intencdo de compra do
consumidor na utilizacdo da Internet ao adquirir uma viagem de turismo? Assim, o objetivo desse
estudo é examinar os fatores que influenciam na intencéo de compras online de produtos turisticos
por consumidores da cidade do Rio de Janeiro, testando um modelo que relacione construtos
relevantes para se testar o a intencéo de compra pelo consumidor ao usar o e-tourism.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO



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 os fatores
que influenciam a intengdo de compra do consumidor na utilizacdo da Internet ao adquirir
uma viagem de turismo?

O objetivo desse estudo é examinar os fatores que influenciam na intencdo 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-tourism.

3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Compreender porque as pessoas usam ou rejeitam computadores tornou-se um relevante
tema de pesquisas sobre os sistemas de informacdo (DAVIS et al. 1989). Diversos pesquisadores
tem se dedicado a estudar os fatores que determinam a aceitagdo de tecnologia por parte dos
individuos. Com isso, varios modelos tém surgido com o objetivo de analisar como uma
tecnoldgica é aceita ou ndo dentro das organizacdes (FREITAS, 2009).

De acordo com Silva (2006), é importante entender o comportamento do individuo que
utilizard a tecnologia, ndo devendo direcionar a aten¢do a apenas o que a tecnologia oferece para
entender a utilizagdo da tecnologia da informagé&o.

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

Um desses modelos é Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM). O TAM foi proposto por
Davis (1989), sendo uma adaptacdo do modelo da Teoria da Acdo Racionalizada (TRA) de
Fishbein e Ajzen (1975). Segundo Davis (1989), por ser tdo universal, o TRA foi adaptado
especificamente para se ajustar a situagdes de aceitagdo das tecnologias de informagé&o e tecnologias
computacionais. 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 explicagdo das
varigveis que determinam a utilizagéo de computadores (DAVIS; BAGOZZI e WARSHAW, 1989).
Com isso, Davis (1989) propbs o modelo TAM com o objetivo de identificar os fatores pelos quais
os individuos aceitam ou rejeitam uma determinada tecnologia da informagdo e como se pode
melhorar a aceitagdo da mesma, dando um suporte para prever e explicar essa aceitagdo. O objetivo
desse modelo € representar o impacto de fatores externos que tem relacdo com a Tl sobre os fatores
internos relacionados ao individuo, como as crencas, as atitudes e a inten¢éo de uso (Davis, 1989).

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

Segundo Davis et al.(1992), alguns sistemas de informacdo podem ter uma interacdo
divertida por si s6, o que deve ser levado em conta na medicdo da aceitagdo de um dispositivo com
essa caracteristica. Neste sentido, chama-se a atencdo para os sistemas heddnicos - sistemas
regulados pela recompensa e pela diversdo no uso (HEIJDEN, 2004).



Davis et al. (1989) deram prosseguimento aos estudos e propuseram a inclusdo de variaveis
externas. Segundo os autores, as varidveis externas tinham influencia sobre a utilidade percebida e a
facilidade de uso percebido.

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

e Utilidade percebida (PU) é o grau no qual um individuo acredita que utilizar um
determinado sistema podera melhorar o desempenho de suas tarefas;

e Facilidade de uso percebida (PEOU) é o grau no qual um individuo acredita que
utilizar um determinado sistema sera livre de esforco.

Segundo Venkatesh e Davis (2000), no caso de obrigatoriedade do uso de um sistema
tecnoldgico, o construto experiéncia (que é o tempo de utilizacdo da tecnologia), quando for alto,
diminui os efeitos positivos e diretos das normas subjetivas sobre a Intengdo de Uso do usuério. J&
na relagdo direta e positiva das normas subjetivas sobre a Utilidade Percebida, a experiéncia,
quando elevada, atua como fator atenuante tanto para casos de uso obrigatdrio quanto voluntéario de
sistemas.

De acordo com Guardia (2006), a percepcdo do turista com relagéo a utilidade, facilidade,
comodidade, confiabilidade e prazer de uso da rede sdo os elementos essenciais para garantir a
viabilidade de uso. Em sua pesquisa, Guardia (2006) apresenta que a habilidade do turista e
frequéncia de uso diério, potencializa a adocdo do meio eletrdnico para compras de servigos
turisticos.

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

3.1. O modelo de pesquisa

A partir da revisdo tedrica apresentada, foi elaborado um modelo para avaliar a intengdo de
compra do consumidor na aplicacdo da Internet ao adquirir uma viagem de turismo. Foram
definidos os construtos utilizados no modelo e formuladas as hipoteses testadas.

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.
Para os viajantes em potencial em busca de informagdes sobre viagens, a utilidade da Internet esta
relacionada com a extensdo em que a mesma poderd ajuda-los em seu planejamento de viagem e
sua tomada de decisdo. Portanto a utilidade percebida pode influenciar as atitudes dos viajantes e a
intencéo de utilizar a Internet para o planejamento de viagem. Com isso, formulam-se as seguintes
hipoteses H1 e H2:

H1: A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a confianga em sites de produtos
e servigos de turismo.

H2: A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a satisfacdo relacionada a sites
de produtos e servicos de turismo.

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 fécil 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 facilidade de utilizacdo reduz o tempo de pesquisa online e de compra e maximiza 0s
esfor¢os dos clientes aumentando sua satisfacdo” (HOQUE E LOHSE, 1999; SZYMANSKI E
HISE, 2000). Xue e Harker (2002) afirmam que a facilidade de uso € decisiva para a satisfacdo dos
clientes tendo em vista que a mesma aumenta a eficiéncia de utilizagdo dos servigos. Tomando-se
como base nessas afirmacdes, é possivel apresentar a seguinte hipotese:

H3: Facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a satisfacdo 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 relagéo a adogéo, que
mesmo sem considerar a utilidade de uma tecnologia, a sua facilidade de uso influenciara de forma
significativa e positiva sua adog¢do. E um efeito indireto 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 relacdo a tecnologia e,
consequentemente, aumentaria sua intencdo em adotd-la (DAVIS et al., 1989). A partir das
afirmac@es acima, propde-se a seguinte hipotese:

H4: Facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a utilidade percebida do usuério de
sites de compra e venda de produtos e servi¢os de turismo.

Heijden et al. (2001) afirmam que a facilidade de utilizagdo percebida influencia a atitude
dos consumidores de comercio 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:

H5: Facilidade de uso percebida possui um efeito direto e positivo sobre a confianca dos usuérios
de sites de produtos e servigos de turismo.

Como decorréncia das caracteristicas do comércio eletronico, em particular a auséncia de
contato fisico entre comprador e vendedor, o elemento confianga ganha especial relevo. Estudos
indicam que a criagdo de um ambiente de confianga na internet é uma forma de conquistar e reter
clientes, além de reduzir a incerteza que permeia a aquisicdo de servicos e mercadorias, atraves da
web (DONEY et al., 1998; GEFEN, 2000; HART e SAUNDERS, 1997; MAYER et al., 1995).

Pesquisas sobre e-commerce, em particular, sugerem que a intengdo comportamental dos
consumidores de efetuarem compras pela internet abrange a percepcdo de utilidade do meio
tecnoldgico em si, assim como o grau de confianga depositada no e-fornecedor (McKNIGHT et al.,
2002). Os mesmos autores afirmam que a confianca é um fator critico para ajudar usuérios de lojas
virtuais a superarem percepg¢des negativas e indesejaveis. Com isso, € possivel propor a seguinte
hipotese:

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

Conforme afirmam Jarvenpaa et al. (1999) os consumidores estardo propensos a efetuar
compras em um site considerado seguro e com menos risco, ainda que o site apresente facilidade de
utilizacdo e utilidade relativamente baixas.



Hoffman, Novak e Peralta (1999) afirmam que a forma mais efetiva dos sites de comércio
eletronico desenvolver um relacionamento préspero com consumidores online € 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 o acesso que
terceiros possam vir a ter sobre suas informagdes pessoais, durante o processo de navegagdo na
internet. Assim, espera-se que a seguranga tenha um efeito direto sobre a confianga 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:

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

H8: A segurancga percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a sensacdo de
confianga dos usuarios de sites de produtos e servi¢os de turismo.

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). Ja a
existéncia da privacidade estd positivamente relacionada com a avaliacdo dos clientes de sites
(PARASURAMAN et al., 2005).

Assim, espera-se que a privacidade tenha um efeito direto sobre a seguranca e um efeito
também sobre a confianca do consumidor online de produtos e servigos de turismo. Dessa forma, €
possivel entdo enunciar as seguintes hipoteses:

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

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

No comercio eletronico a satisfagcdo ajuda a construir a confianga 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).

Desta forma, é possivel propor as seguintes hipdteses:

H11: A satisfacdo possui um efeito direto e positivo sobre a confianga dos usuarios de sites de
produtos e servicos de turismo.

H12: A satisfacio possui um efeito direto e positivo sobre a intengdo de compra dos usuarios de
sites de produtos e servicos de turismo.

Apos arevisdo teorica realizada, a figura 1 apresenta 0 modelo proposto no presente estudo,
ilustrando as relagdes hipotéticas apresentadas anteriormente.
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FIGURA 1: Modelo Proposto - Intengdo de Compra Online de Produtos e Servigos de Turismo

4. METODOLOGIA

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

Foram utilizados questionarios estruturados, sendo os mesmos analisados através da técnica
de Modelagem de Equagdes 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 varidvel preditora € a
mais importante para o fendbmeno estudado (SILVA, 2006).

Justifica-se a escolha da Modelagem de Equagbes 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 importéncia ao resolver problemas de pesquisa relacionados com relagdes causais
entre construtos latentes que sdo medidos pelas variaveis observaveis, como é o caso desta
pesquisa.

Para a selecdo da amostra foi utilizada a amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia.
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.

Apés a aplicacdo dos questionarios, 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.

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

A modelagem de equagdes estruturais (SEM) foi utilizada com o objetivo de testar as
hipoteses desta pesquisa, e para tal foi utilizado o software AMOS 18. Segundo Bagozzi e Philips
(1982), 0 uso do SEM é adequado as questdes desta pesquisa e aos testes exigidos pelas hipoteses
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formuladas, tendo em vista a possibilidade de estimacgdo de relagdes simultaneas entre as variaveis.

Segundo Hair et al. (2009), através da utilizagdo da SEM, € possivel a avaliagdo conjunta dos

efeitos de todos os construtos envolvidos no modelo proposto, evitando possiveis distor¢des que

ocorreriam nas dependéncias observadas entre as variaveis, caso fossem estudadas separadamente.
5. ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra da pesquisa seguiu as seguintes caracteristicas:

Tabela 1- Caracteristicas da amostra

Idade Frequéncia Porcentagem
=125 175 41,80%
2530 99 23.60%
3140 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
Ensine Fundamental 4 0,95
Ensino Médio 164 39.14
Graduacio 170 40,57
Pas-Graduacio 81 1933
Estado Civil Frequéncia Porcentagem
Casado 107 25,54
Solteiro 287 68,50
Outros 25 3.97
Renda Familiar Frequéncia Porcentagem
Acima de R$10.000 72 17.18
RS$6.000 a RS10.000 155 36.99
RS$3.500 a RS6.000 104 2482
RS$2.000 a R§3.500 58 13.84
RS$1.000 a RS2.000 23 549
Abaixo de RS1.000 7 1.67

Fonte: Elaboragio propria.

Foram seguidos os sete estagios para a conduc¢do da SEM, propostos por Hair et al. (2009).
Com o objetivo de confirmar a validade dos construtos, foi realizada uma analise fatorial
confirmatoria (CFA). 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, em que foi possivel verificar que alguns
itens estavam contribuindo para esse resultado insatisfatorio. Com isso, foram feitos ajustes no
modelo e eliminados os itens de alguns construtos. Um novo modelo refinado foi apresentado
totalizando 26 indicadores.

A verificacdo da validade de um construto € 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.

Em relagdo a presente pesquisa, todas as escalas utilizadas foram escolhidas baseadas na
literatura, a traducdo das mesmas para o portugués foi feita de modo criterioso, procurando manter
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a legitimidade do texto, a avaliagéo externa dos itens de pesquisa feita por profissionais habilitados
e 0s pré-testes garantiram a validade de face. As cargas fatoriais de cada indicador foram analisadas
também, bem como suas respectivas significancias. Foi observado que a maioria dos valores foi
superior a 0,70; portanto de acordo com Hair et al. (1998) as cargas foram consideradas muito boas.

Foi calculada a matriz de validade discriminante (Fornell e Larcker, 1981) dos construtos e
observou-se que, com exce¢do de duas correlagcdes (UP/SAT e UP/IC), todas as demais variancias
compartilhadas sdo inferiores a variancia extraida pelos itens que medem os construtos, indicando
validade discriminante adequada.

Considerando-se os resultados obtidos e comparando-0S com 0S parametros Vistos na
literatura, entende-se que o modelo de mensuracéo proposto atende aos requisitos de confiabilidade,
unidimensionalidade, validade de face, validade nomoldgica, validade convergente e validade
discriminante.

O modelo estrutural foi analisado apds as modificacfes propostas para 0 modelo de
mensuragéo inicial, utilizando os indicadores e construtos presentes no modelo de mensuragdo final
exposto anteriormente. Apos a verificacdo do ajuste dos modelos de mensuragao e estrutural, foram
avaliados os coeficientes estimados para as relagbes causais entre os construtos. Foi realizada a
verificacdo de cada hipdtese da pesquisa, a partir da andlise das estatisticas de cada uma das
relagdes propostas nas hipéteses. Verificaram-se cinco hipoteses rejeitadas: 1, 5, 6, 10 e 11.

Tabela 2 - Coeficientes Padronizados Estimados, Hipoteses e SignificAncias para o Modelo
Estrutural Proposto.

Relacdo Proposta Coeficiente Padronizado p-value | Hipétese Verificada
H1: UTIL — CONF 0,022 0.829 Nio
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 Nio
H6: CONF — IC 0,013 0,794 Nio
HT7: 5EG — SAT 0,248 < 0,001 Sim
HS: SEG — CONF 0436 < 0,001 Sim
H9: PRIV —SEG 0597 < 0,001 Sim
HI10: PRIV — CONF 0,036 0.595 Nio
HI1l: SAT — CONF 0.233 0.014 Nio
HI12: SAT —IC 0,676 <0,001 Sim

De modo significativo, o construto confianga ndo foi confirmado como indispensével para
que o consumidor faca 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 intengao
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 relagdo. De acordo com Urban et al. (2000), a confianca é um elemento
essencial e indispensdvel para que haja um relacionamento consistente entre os clientes e as
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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 € de fundamental importancia. No entanto, nesta pesquisa ndo foi isso que foi confirmado.

Urban et al. (2009) concluiram que tendo em vista a falta de contato pessoal essa poderia se
tornar uma barreira para 0 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 relacdo de contratacéo de servigos.

Tabela 3- Resumo dos Resultados dos Testes de Hipdtese

Hipdtese de pesquisa Hipdtese
verificada

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

sites de produtos e servigos de turismo.

H2: A utilidade percebida possui um efeito direto e positivo sobre a satisfacido SIN

relacionada a sites de produtos e servicos de turismo.

H3: Faclidade de uso possui um efei direto e positive sobre a satisfacdo dos SIM

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

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

de turismo.

H3: Facilidade de use percebida possui um efeito direte e positive sobre a NAO

confianca dos usuarios ao utilizar sites de produtos e servicos de turismo.

Hé6: A confianca possui um efeito direto e positivo sobre a intencio de compra NAO

enline de produtes e services de turismo.

HT7: A seguranca percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a SIM
satisfacio dos usuarios de sites de produtes e servicos de turismo.

HEZ: A seguranca percebida pelo cliente possui um efeito direto e positvo sobre a SIM

sensacdo de confianca dos usuarios de sites de produtes e services de turismo.

H9: A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a percepcio de SIM

seguranga dos consumidores de produtos e servigos de turismo.

H10: A privacidade possui um efeito direto e positive sobre a confianca do NAO

consumidor de produtos e servigos de turismo.

H11: A satisfacio possui um efeito direto e positive sobre a confianca dos NAO

usuarios de sites de produtos e servicos de turismo.

H12: A satisfacio possui um efeitn direto e positivo sobre a intencio de compra SIM

dos usuarios de sites de produtos e servicos de turismo.

Em relacdo a 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

10



confiante ao utilizar sites que sejam de facil manuseio, dessa maneira, possibilitando achar as
informagBes que 0 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 util e facil for um site, maior a intengdo que os 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 relagdo entre a facilidade de uso e a confianga. Os autores concluiram que a facilidade
de navegagdo em sites € um fator importante para avaliar a confiabilidade do mesmo, no entanto,
concluiu-se nesta pesquisa que os consumidores online ndo fazem uma ligagéo entre a facilidade de
uso e a confianga de utilizar sites de turismo.

O construto confianga, igualmente n&o foi comprovado como sendo um antecedente positivo
em relacdo & intengdo de compra. Estudos de Yoon (2002) e da Cheskin Research (1999), empresa
de consultoria que auxilia o langamento das orientagGes para desenvolvimento sites, comprovaram
que a criagdo 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 satisfacdo pessoal € um quesito de
maior importancia para os usuérios de sites de turismo ter a intencdo de adquirirem produtos online.
Com a enorme influéncia da Internet e a existéncia de outros sites que avaliam a seriedade de
diversos meios eletrdnicos, hoje em dia, pode-se verificar, com facilidade, se determinado site € ou
ndo cumpridor de suas promessas. Com isso, a confianga passou a ficar em segundo plano,
priorizando-se o prazer e a satisfagdo 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 pos-internet, portanto, existe uma intimidade e facilidade com o meio
eletrénico. S&o jovens que ndo conhecem uma realidade sem a web e estdo acostumados a realizar
as mais diversas operacOes através da rede. Com isso, o construto confianga deixa de ser tdo
importante a preocupacdo maior seria com a satisfacéo ao realizar uma compra online. Também se
verifica uma facilidade em trocar de site caso 0 mesmo néo o satisfaga integralmente.

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

Outra relacdo direta e significativa foi da segurancga sobre a confianga demonstrando que na
percepcao do usudrio, site seguro é site confiavel. Conclui-se entdo, que caso o consumidor online
ndo se sinta seguro, ele ndo confiara na transacdo eletrdnica e podera ndo utilizar este meio para
realizar compras.

A relagdo entre privacidade e seguranca 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 preé-requisito indispensavel.

Limeira (2003) aponta como preocupagdo constante dos consumidores a exposi¢cdo de
informacdes pessoais dos consumidores o que pode gerar falta de confianga. Nao foi confirmada a
relagdo entre privacidade e confianga na pesquisa. Os respondentes entenderam que existe um
vinculo maior entre privacidade e seguranca, ndo necessariamente relacionando a privacidade com
confianga. A maior preocupagéo parece ser a da seguranca financeira e ndo a exposic¢ao pessoal.

Diversos autores relacionam a satisfacdo do cliente & confianca, alegando que a mesma
ajuda a construir um vinculo com o comércio eletrdnico, no entanto, esta relagdo ndo se verificou.
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Oliver (1997) também afirma que a satisfacdo da prazer ao consumidor e faz com que 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 questbes como seguranca,
utilidade e facilidade de uso.

A relacdo 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 eletronico é muito
grande, as empresas tem um desafio em manter seus clientes fiéis e satisfeitos para que os 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 satisfagdo de seus clientes,
visando a continuidade do relacionamento, a lealdade e a atitude positiva.

Dadas tais analises pode-se confirmar que quanto mais satisfeito o consumidor esta com o
site de turismo online maior a sua intencdo de compra, mesmo que 0 consumidor ndo esteja
totalmente confiante com o site.

6. CONCLUSOES

Entender o comportamento do consumidor online para comprar de viagens de turismo 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 sdo de inter Nesse sentido, esta pesquisa contribui para aumentar a compreenséo
do comportamento do consumidor diante da escolha entre usar ou ndo sites de internet para planejar
e comprar produtos e servigos de turismo diretamente em detrimento ao uso de agéncias de viagens.

Foram identificados diversos fatores que afetam seu comportamento como: facilidade de
uso, utilidade percebida, seguranca, privacidade, confianga, intencdo de compra e satisfagdo. Os
resultados apontaram que o construto seguranga apresentou uma influéncia direta e positiva sobre a
confiancga e a satisfagdo. Baseando-se nos resultados da pesquisa, pode-se concluir que a seguranca
exerce uma influéncia positiva na intencdo do consumidor de confiar e com isso estabelecer ou néo
um relacionamento com o site ou a empresa. No entanto, néo é suficiente que o consumidor tenha a
intencéo de realizar a compra online. Pode-se entender dessa forma que a seguranca é indispensavel
no relacionamento entre consumidor e empresas online de turismo, porém n&o é o unico caminho
para esta relagéo.

Por outro lado, verificou-se que o aspecto confian¢a ndo afeta diretamente a inten¢éo de
compra de produtos de turismo online, sendo que a satisfacdo se relaciona diretamente com essa
intengdo. N&o foi verificada uma influéncia entre a satisfagdo e a confianga. O antecedente da
confianga vem da seguranca. O modelo utilizado demonstrou que o consumidor precisa estar seguro
para se mostrar satisfeito e assim ter a intencdo de comprar em sites de turismo online.

Percebeu-se também entre os antecedentes da satisfacdo, uma relacdo significativa com a
seguranca, 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 percepcao de qudo util ele é.

Também foi verificado que a intencdo de compra esta relacionada mais especificamente com
experiéncias individuais e muitas vezes pessoais, por sentimentos diretos, como satisfacdo e
seguranga. A confianga das informacOes recebidas vai além do site, passando por uma relacdo de
troca entre experiéncias vividas, o que nem sempre é possivel se obter em sites de turismo.

A nédo confirmacdo da necessidade de haver confianga para ter a intengdo de compra foi
bastante representativa, pois é dificil entender qualquer relacionamento sem haver confianga.
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Espera-se que a mesma seja de grande importancia em qualquer relagéo, inclusive os comerciais.
Para futuras pesquisas sugere-se estudar mais o aspecto da confianga para compreender melhor o
seu papel nesse contexto de compras.
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