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Resumo

A questdo central que norteou esta pesquisa foi examinar quais fatores que
influenciam a intencdo 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. Os resultados apontaram que 0 construto
seguranca apresentou uma influéncia direta e positiva sobre a confianca e a
satisfacao.

Palavras chave: Consumidor online; Modelo de Aceitacéo de Tecnologia; Modelagem
de equacdes estruturais.

Abstract

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. The results show that security presents a direct
and positive influence on trust and satisfaction.

Keywords: Online consumer; Technology acceptance model; Structural Equation
Modeling.

Introducao

O setor de turismo tem apresentado um crescimento continuo ao longo das

tltimas décadas e € um dos setores econémicos que mais crescem no mundo, sendo
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responsavel por 5% do PIB global, 235 milh6es de empregos ao redor do mundo e
uma projecao de 1,8 bilhdes de turistas internacionais em 2030 (OMT, 2011).

Por outro lado, com a popularizacdo da Internet, temos a expansédo do e-
commerce, que atualmente responde por uma parcela consideravel no faturamento
de diversos setores da economia. No setor de turismo, isso n&o poderia ser diferente.
Percebe-se um crescimento do niumero de sites de venda de passagens aéreas,
reservas de hotéis, pacotes turisticos e cruzeiros maritimos, como decolar.com.br,
tripadvisor.com., apenas para citar alguns.

Nesse cenério, segundo Cooper e Schindler (2003), o novo perfil do consumidor
de turismo deixou de ser somente contemplativo e tornou-se intensamente participativo,
pois ele procura as informacdes que necessita sobre beneficios, precos, relatos de
experiéncia e avaliacfes sobre os produtos e servicos, 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.

Esse cenario tem propiciado uma maior aproximagao entre o consumidor e as
prestadoras de servicos finais, sem haver a necessidade da intermediacéo da agencia
de turismo. Essa ligacao direta agiliza o processo de entrega do produto. Diante do
exposto, a presente pesquisa busca responder a seguinte questdo: Quais os fatores
que influenciam a intencdo de compra do consumidor na utilizagdo da Internet ao
adquirir uma viagem de turismo? Assim, o objetivo desse estudo € examinar os fatores
que influenciam na intencdo 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 intengcdo de compra pelo consumidor ao usar

0 e-tourism.

Revisao Bibliogréafica

Diversos pesquisadores tém se dedicado a estudar os fatores que determinam
a aceitacdo de tecnologia por parte dos individuos, como no caso dos sites de e-
commerce. Com isso, varios modelos tém surgido com o objetivo de analisar como

uma tecnoldgica é aceita ou ndo dentro das organiza¢des (YOUSAFZAI et al, 2007).
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Venkatesh et al. (2003), em sua revisao de literatura a respeito de aceitacdo de
tecnologia, destacam as principais teorias, modelos e construtos que tém o objetivo
de explicar a aceitacdo e a adocdo de novas tecnologias pelo usuario final.

Dentre os varios modelos identificados na literatura, o mais influente é o Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia (TAM). O TAM foi proposto por Davis (1989), sendo uma
adaptacdo do modelo da Teoria da Acado Racionalizada (TRA) de Fishbein e Ajzen
(1975). Com isso, Davis (1989) propds o modelo TAM, com o objetivo de identificar os
fatores pelos quais os individuos aceitam ou rejeitam uma determinada tecnologia da
informacdo e como se pode melhorar a aceitacdo da mesma, dando um suporte para
prever e explicar essa aceitacao.

Dois principais construtos formam a base do TAM: Utilidade percebida (PU), que
€ 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), que
€ o grau no qual um individuo acredita que utilizar um determinado sistema sera livre
de esforco. Esses construtos influéncia a atitude, que influéncia o comportamento do
individuo para uma decisdo de usar ou ndo a tecnologia.

Para aumentar o poder explanatorio do modelo, Davis et al. (1989) propuseram
a inclusdo de variadveis externas. Assim, diversos estudos buscaram avaliar a
aceitacado de variadas tecnologias computacionais em diferentes contextos.

Em um desses estudos, Guardia (2006) propde que a percepcao do turista com
relacdo a utilidade, facilidade, comodidade, confiabilidade e prazer de uso da rede séo
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 potencializam
a adocao do meio eletrdnico para compras de servicos turisticos.

Outros pesquisadores (GUNDLACH E MURPHY, 1993; NOOTEBOOM et al.,
2003 e GARBARINO E JOHNSON, 1999) atestam ser a confianca um fator
determinante na compra online. De acordo com Urban et al. (2000), a confianga € um
elemento essencial e indispensavel para que haja um relacionamento consistente entre
os clientes e as organizagfes. J&4 McAllister (1995) afirma que a confianga entre as
partes € um dos fatores mais significativos para o sucesso de uma empresa. Urban et
al. (2000) concluiram que, tendo em vista a falta de contato pessoal, esta poderia se
tornar uma barreira para o e-commerce, ja que os consumidores nao poderiam ver

nem tocar o objeto que pretendiam comprar. No caso do segmento do turismo, com
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0s inumeros casos de empresas que tém falido, a necessidade de haver um contato
fisico pode ser primordial para se adquirir a confianga numa relacdo de contratacéo
de servicos. Com um grande numero de pesquisas que atestam a importancia da
confiangca num relacionamento entre cliente-empresa, pode-se perceber que esse é um

construto relevante no ambiente online.

O Modelo de Pesquisa

A partir da revisao teorica apresentada, € proposto um modelo para avaliar a

intencdo de compra do consumidor na aplicacdo da Internet ao adquirir uma viagem

de turismo. A figura 1 apresenta o modelo proposto, ilustrando as rela¢des hipotéticas.

Facilidade
de Uso

Satisfagao

Utilidade
Percebida
H1 Intencdo
de Compra
7
Seguranga

Confianga

Privacidade

FIGURA 1: Modelo Proposto - Inten¢do de Compra Online de Produtos e Servigos de Turismo.

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

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

H3: Facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a satisfagcdo dos
usuarios de sites de compra e venda de produtos e servi¢os de turismo.

H4: Facilidade de uso possui um efeito direto e positivo sobre a utilidade percebida do
usuario de sites de compra e venda de produtos e servicos de turismo.
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H5: Facilidade de uso percebida possui um efeito direto e positivo sobre a confianca
dos usuérios ao utilizar sites de produtos e servigos de turismo.

H6: A confianca possui um efeito direto e positivo sobre a intencdo de compra online
de produtos e servi¢os de turismo.

H7: A seguranca percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a
satisfacdo dos usuarios de sites de produtos e servigcos de turismo.

H8: A seguranca percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a
sensacdo de confianca dos usuérios de sites de produtos e servigos de turismo.

H9: A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a percepcéo de seguranca
dos consumidores de produtos e servi¢os de turismo.

H10: A privacidade possui um efeito direto e positivo sobre a confianca do consumidor
de produtos e servi¢os de turismo.

H11: A satisfacdo possui um efeito direto e positivo sobre a confian¢a dos usuarios de
sites de produtos e servi¢os de turismo.

H12: A satisfacdo possui um efeito direto e positivo sobre a intencdo de compra dos
usuarios de sites de produtos e servigcos de turismo.

Metodologia

Foram utilizados questiondrios estruturados, sendo os mesmos analisados
através da técnica de Modelagem de Equacgfes Estruturais (Structural Equation Model
— SEM), que foi selecionada por oferecer ao pesquisador a possibilidade de investigar
quado bem as variaveis preditoras (variaveis independentes) explicam a variavel
dependente, e também qual a variavel preditora é a mais importante para o fenébmeno
estudado (SILVA, 2006).

Em relagdo as escalas utilizadas, essas foram escolhidas baseadas na literatura.
A traducdo 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.

Para a selecdo da amostra, foi utilizada a amostragem n&o-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.
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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 Hair et al. (2009), através da utilizacdo da SEM, € possivel a avaliacao
conjunta dos efeitos de todos os construtos envolvidos no modelo proposto, evitando
possiveis distorcfes que ocorreriam nas dependéncias observadas entre as variaveis,

caso fossem estudadas separadamente.

Analise dos resultados

Foram seguidos os sete estagios para a conducdo da SEM, propostos por Hair
et al. (2009). Com o objetivo de confirmar a validade dos construtos, foi realizada uma
andlise 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, x?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.

As cargas fatoriais de cada indicador também foram analisadas, bem como suas
respectivas significancias. Foi observado que a maioria dos valores foi superior a 0,70;
portanto, de acordo com Hair et al. (2009), as cargas foram consideradas adequadas.

Foi calculada a matriz de validade discriminante (Fornell e Larcker, 1981) dos
construtos e observou-se que, com excecdo de duas correlagdes (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.

O modelo estrutural foi analisado apos as modificacdes propostas para o modelo
de mensuragéo inicial, utilizando os indicadores e construtos presentes no modelo de
mensuracao final exposto anteriormente. Apos a verificacdo do ajuste dos modelos de

mensuracao e estrutural, foram avaliados os coeficientes estimados para as relagdes
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causais entre os construtos. Foi realizada a verificagcdo de cada hip6tese da pesquisa
(tabela 2). Foram rejeitadas as hipéteses 1, 5, 6, 10 e 11 e aceitas as hipoteses 2, 3, 4,
7,8,9e12.

De modo significativo, o construto confianca ndo foi confirmado como
indispensavel 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 intengéo de compra do consumidor online.

Na literatura, encontram-se diversos pesquisadores (GUNDLACH 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 € um elemento essencial e indispensavel para que haja um
relacionamento consistente entre os clientes e as organiza¢des. E McAllister (1995)
afirma que a confianca entre as partes € um dos fatores mais significativos para o
sucesso de uma empresa. Com um grande numero de pesquisas que atestam a
importancia da confianca num relacionamento entre cliente-empresa, pode-se
perceber que esse construto € de fundamental importancia. No entanto, nesta

pesquisa, nao foi isso que foi confirmado.
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Tabela 2- Resumo dos Resultados dos Testes de Hipotese

Hipatese de pesquisa Hipatese
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 positive sobre a satisfacio SIM

relacionada a sites de produtos e servigos de turismo.

H3: Facilidade de uso possui um efeito direto e positive sobre a satisfacdo dos SIn
usuarios de sites de compra e venda de produtos e servicos de turismo.

H4: Facilidade de uso possui um efeite direto e positive sobre a utilidade SIM

percebida dos usuarios ao utilizar sites de compra ¢ venda de produtos e servicos

de turismo.

H3: Facilidade de uso percebida possui um efeito direto e positive sobre a NAO
confianca dos usnarios ao utilizar sites de produtos e servigos de turismo.

Hé: A confianca possui um efeito direto e positive sobre a intencdo de compra NAO

online de produtos e servicos de turismo.

H7: A seguranca percehida pelo cliente possui um efeito direto e positivoe sobre a SIn
satisfacdo dos usuarios de sites de produtoes e servigos de turismo.

HE: A seguranca percebida pelo cliente possui um efeito direto e positivo sobre a SIn

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

HS9: A privacidade possui um efeito direto e positive sobre a percepcio de SIn
seguranca dos consumidores de produtos e servigos de turismo.

H10: A privacidade possui um efeito direte ¢ positive sobre a confianca do NAO

consumidor de produtos e servicos de turismo.

H11: A satisfacio possui um efeito direto ¢ posiive sobre a confianca dos NAOD
usuirios de sites de produtos e servigos de turismo.

H12: A satisfacdo possui um efeito direto e positive sobre a intencdo de compra SIn

dos usuarios de sites de produtos e servicos de turismo.

Uma relacdo que nao foi confirmada neste estudo, e que se opde ao estudo de
Roy et al. (2001), foi a relagéo entre a facilidade de uso e a confianga. Os autores

concluiram que a facilidade de navegacao em sites € um fator importante para avaliar
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a confiabilidade do mesmo, no entanto, concluiu-se nesta pesquisa que 0S
consumidores online ndo fazem uma ligacéo entre a facilidade de uso e a confianca
de utilizar sites de turismo.

O construto confianca igualmente ndo foi comprovado como sendo um
antecedente positivo em relacdo a intengédo de compra. Estudos de Yoon (2002) e da
Cheskin Research (1999) mostraram que a criacdo de um ambiente de confianca
online € uma forma de conquistar e reter clientes, no entanto, isso néo foi observado
nesta pesquisa. Concluiu-se que a satisfacdo pessoal € um quesito de maior
importancia para os usuarios de sites de turismo terem a intencéo de adquirir produtos
online. Com a enorme influéncia da Internet e a existéncia de outros sites que avaliam
a seriedade de diversos meios eletronicos, 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 satisfacéo
gue 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 facilidade com o meio eletrénico. S&o jovens que ndo conhecem uma
realidade sem a web e estdo acostumados a realizar as mais diversas operacdes
através da rede. Com isso, 0 construto confianca deixa de ser tdo importante, a
preocupacao maior seria com a satisfacdo ao realizar uma compra online. Também
se verifica uma facilidade em trocar de site, caso 0 mesmo ndo o satisfaca
integralmente.

A variavel seguranca 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
gue Morgado (2003) concluiu sobre a satisfagdo com compras online ter relagéo direta
com a seguranca financeira, ja que os consumidores estdo mais exigentes e querem se
sentir protegidos nas transacoes.

Outra relacdo direta e significativa foi da seguranca sobre a confianca,
demonstrando que, na percepc¢ao do usuario, site seguro € site confiavel. Conclui-se,
entdo que, caso o consumidor online, ndo se sinta seguro, ele ndo confiara na transagéo
eletrbnica e podera nao utilizar este meio para realizar compras.

A relacéo entre privacidade e seguranca também foi confirmada por motivos

semelhantes a confiangca. Os consumidores de sites de turismo querem manter sua
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privacidade preservada e entendem que para confiar num site este € um pré-requisito
indispensavel.

Limeira (2003) aponta como preocupacdo constante dos consumidores a
exposicao de informacfes pessoais dos consumidores, 0 que pode gerar falta de
confianga. N&o foi confirmada a relacéo entre privacidade e confianga na pesquisa.
Os respondentes entenderam que existe um vinculo maior entre privacidade e
seguranca, ndo necessariamente relacionando a privacidade com confianca. 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 eletrénico, no entanto, esta relagao
nao se verificou. Oliver (1997) também afirma que a satisfacdo da prazer ao consumidor
e faz com que o mesmo passe a ter um sentimento de confianca com a compra. Com
isso, pode-se inferir que a confiangca 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 relacao entre satisfacao e intencédo de compra foi comprovada, levando-se a
entender que cliente satisfeito compra. E, como a facilidade de aquisi¢cao através do
meio eletrénico € muito grande, as empresas tém 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 satisfacdo de seus clientes, visando a continuidade do
relacionamento, a lealdade e a atitude positiva.

Dadas tais andlises, pode-se confirmar que, quanto mais satisfeito o consumidor
esta com o site de turismo online, maior a sua intencdo de compra, mesmo que o

consumidor ndo esteja totalmente confiante com o site.

Conclusodes

Esta pesquisa contribui para aumentar a compreensdo do comportamento do

consumidor diante da escolha entre usar ou néo sites de internet para planejar e
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comprar produtos e servigcos de turismo diretamente em detrimento do uso de
agéncias de viagens.

Os resultados mostraram a importancia do construto seguranca no ambiente de
compras online, com influéncia direta e positiva sobre a confianca e a satisfacdo. Assim,
pode-se concluir que a seguranca exerce uma influéncia positiva na intengcdo 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 intencéo de realizar a
compra online. Pode-se entender dessa forma que a seguranca € indispensavel no
relacionamento entre consumidor e empresas online de turismo, porém néo € o Unico
caminho para esta relagao.

Por outro lado, verificou-se que o aspecto confianca ndo afeta diretamente a
intencéo de compra de produtos de turismo online, sendo que a satisfacao se relaciona
diretamente com essa intengédo. Nao foi verificada a influéncia entre a satisfagéo e a
confianca. 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 intencéo de comprar em sites de turismo online.

Verificou-se também entre os antecedentes da satisfagcdo, 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 percepc¢éo da seguranca do
consumidor e como um site facil de usar influencia na percep¢éo de quéo 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 seguranca. A confianca das informacgdes recebidas vai além
do site, passando por uma relagéo de troca entre experiéncias vividas, 0 que nem
sempre € possivel se obter em sites de turismo.

A ndo confirmacdo da necessidade de haver confianca para ter a intencdo de
compra foi bastante representativa, pois é dificil entender qualquer relacionamento
sem haver confianca. Espera-se gque a mesma seja de grande importancia em
qualquer relacéo, inclusive as comerciais. Para futuras pesquisas, sugere-se estudar
mais 0 aspecto da confianca para compreender melhor o seu papel nesse contexto

de compras.
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