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Resumo: Tendo em conta o ambiente digital onde atualmente vivemos, este trabalho de investigacdo objetiva
estudar os determinantes da lealdade online, mais especificamente nos sites de reserva de alojamento. Este trabalho
visou abarcar um nimero maior de possiveis antecedentes da lealdade online, tanto de cunho cognitivo (como o
valor utilitario, o valor percebido, o boca-a-boca online), quanto afetivo (como o valor heddnico, a percepgéo de
diversdo, a aprendizagem). Além disso, propde-se a analisar se as diferencas culturais entre os brasileiros e os
portugueses afetam a lealdade online e as relagBes que se estabelecem entre esta varidvel e os seus antecedentes,
pelo que a amostra final é constituida por 482 individuos (227 brasileiros e 255 portugueses). A analise dos dados,
feita por meio da Modelagem de Equaces Estruturais (MEE), mostrou que as diferencas culturais influenciam na
formagdo da lealdade online. Também revelou que, por um lado, a qualidade online, a percepcédo de diversdo, a
satisfacdo online e o valor utilitario apresentaram-se como importantes antecedentes da lealdade online. Por outro
lado, verificou-se que o valor heddnico apareceu como um possivel influenciador que merece aten¢do e maior
investigacao.

Palavras-chave: Diferencas culturais. Lealdade online. Sites de reserva de alojamento.

Abstract: Taking into consideration the digital world where we currently live, this research aims to study the
determinants of online loyalty, more specifically in the accommodation booking sites. This work aimed to cover
a larger number of possible antecedents of online loyalty, both cognitive (such as utilitarian value, perceived value,
word of mouth online), and affective (such as hedonic value, perception of fun, the Learn). In addition, it is
proposed to analyze whether cultural differences between Brazilians and Portuguese affect online loyalty and the
relationships established between this variable and its antecedents, so the final sample consists of 482 individuals
(227 Brazilians and 255 Portuguese). Data analysis, using the Structural Equations Model (SEM), showed that
cultural differences influence the formation of online loyalty. It also revealed that online quality, fun perception,
online satisfaction, and value for money have all turned out to be important precedents for online loyalty. On the
other hand, it was verified that the hedonic value appeared as a possible influencer, which deserves attention and
further investigation.

Key words: Cultural differences. E-Loyalty. Accommodation booking sites.

Resumen: Tiendo en cuenta el ambiente digital adonde vivimos actualmente, este trabajo de investigacion objetiva
estudiar los determinantes de la lealtad online, méas especificamente en los sitios web de reserva de alojamiento.
Este trabajo pretendio abarcar un nimero mayor de posibles antecedentes de la lealtad online, tanto caracter
cognitivo (cdmo el valor utilitario, el valor percibido, lo boca a boca online), cuanto afectivo (como el valor
heddnico, la percepcion de diversion, el aprendizaje). Ademas, se propone analizar si las diferencias culturales
entre los brasilefios e los portugueses afectan la lealtad online y las relaciones que se establecen entre esta variable
y sus antecedentes, por lo que la muestra final es constituida por 482 individuos (227 brasilefios y 255 portugueses).
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El andlisis de los datos, hecha a través del Moldeado de las Ecuaciones Estructurales (MEE), mostré que las
diferencias culturales influencian en la formacion de la lealtad online. También revel6 que la calidad online, la
percepcion de diversion, la satisfaccion online y el valor utilitario se presentaron como importantes antecedentes
de la lealtad online. Por otro lado, se verifico que el valor hedénico aparecié como una posible influencia, lo cual
merece atencion y mas investigacion.

Palabras Clave: Diferencias culturales. Lealtad Online. Sitios web de reserva de alojamiento.

1 Introducéo

A Internet € um elemento cada vez mais presente e importante na nossa vida. Uma empresa que
ndo exista na Web pode enfrentar sérias dificuldades, na medida em que deixa de ser lembrada pelos
consumidores, além de passar a ideia de ndo ser confiavel, ja que atualmente é habitual pesquisarmos
sobre uma empresa, 0s seus produtos e servicos na Internet antes de decidirmos pela sua aquisi¢do
(NIELSEN, 2016). Esta realidade n&o é diferente para os sites de reserva de alojamento, onde a Internet
tornou-se uma importante ferramenta de negécios (MOUAKKET; AL-HAWARI, 2012).

A relagdo entre a satisfagdo online, a confianga online e a lealdade online é um importante
topico da compra online e do comércio eletrénico, visto que o comprometimento de longo prazo do
consumidor — ou a sua lealdade — traz lucros a longo prazo para os vendedores online (REICHHELD;
SCHEFTER, 2000). No setor do turismo, muitos autores analisam a lealdade online, principalmente em
relacdo aos elementos associados aos sites para a reserva de alojamentos em hotéis e a compra de
passagens aéreas (LEE; CRANAGE, 2011; PONTE; TRUJILLO; RODRIGUEZ, 2015;: MOUAKKET:;
AL-HAWARI, 2012). Esses estudos avaliam a relagdo da lealdade online com outros construtos no
ambito do turismo.

Para além disso, os elementos culturais também podem influenciar a propenséo a lealdade
online. Haryanto, Moutinho e Coelho (2016) apontam caracteristicas culturais passiveis de explicar
possiveis diferengas no ato de consumir. Um fator cultural importante de ser ressaltado diz respeito ao
individualismo e ao evitamento da incerteza. Individuos que apresentam maior evitamento da incerteza
s80 mais propensos a serem leais a uma marca, pelo fato de que tendem a se arriscar menos, atitude que
leva a0 menor desejo de trocar de marca. Também as pessoas que apresentam maior propensdo ao
individualismo sdo menos provaveis de trocar de marca (HARYANTO; MOUTINHO; COELHO,
2016).

Lins e Poeschl (2016) detectaram diferencas nas representaces de compra de adolescentes
portugueses e brasileiros, devido as diferencas culturais dos dois paises. Os meninos portugueses
evocam muito mais 0s produtos masculinos, enquanto as meninas brasileiras o fazem em relacdo aos
produtos femininos, o que pode refletir como a identidade de género expressa-se nesses paises. Além
disso, os adolescentes portugueses deram mais énfase aos aspectos cognitivos (gastar, adquirir, prego,

necessidade, dinheiro, usar), enquanto os adolescentes brasileiros preferiram aspectos ambientais (loja,
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pais, dinheiro, consumismao, cartdo de crédito, moda, marca) e emocionais (prazer, satisfacao, felicidade,
comprar, vaidade). Os autores concluiram que os adolescentes portugueses tendem a incluir aspectos
mais negativos relacionados ao seu comportamento de compra do que os adolescentes brasileiros. Esta
associacgdo ocorre inclusive com o0s aspectos ambientais, que geralmente sdo neutros. Na verdade, de
acordo com o Hofstede Insights (2020), os brasileiros tendem a ser mais individualistas que os
portugueses, e 0 inverso acontece com a aversao ao risco onde 0s portugueses apresentam um valor mais
elevado.

Dessa forma, o objetivo geral deste trabalho é estudar os determinantes da lealdade online para
0s consumidores brasileiros e portugueses. Pretende-se assim, com esta investigacdo, compreender
como a lealdade online é formada no ambiente online, mais especificamente nos sites de reserva de
alojamento. Como objetivos especificos, pretendemos: 1. Testar a atuacdo dos constructos, propostos e
ja identificados em estudos anteriores, sobre a lealdade online; 2. Identificar e sugerir antecedentes e
consequentes que ainda ndo foram descritos em outras investigacdes; 3. Avaliar o impacto da cultura
na lealdade online, ao comparar 0 comportamento de brasileiros e portugueses quando utilizam este
meio para efetuar a sua reserva de alojamento

De seguida, este trabalho de investigacdo encontra-se dividido em quatro secdes. Depois de
apresentar a Revisdo da Literatura e Hipoteses serd descrita a Metodologia de investigagdo. Na parte

final deste artigo, serdo apresentados os Resultados, a Discussdo e as Consideracdes Finais.
2 Revisdo da Literatura e Hipoteses

Nesta secdo serdo apresentados 0s conceitos dos construtos investigados neste trabalho. O
objetivo é apresentar as principais relagfes ja analisadas em outros estudos e que inspiraram as hipoteses
de pesquisa propostas neste trabalho. A escolha dos construtos e a definicdo das hip6teses foram
baseadas em mais de um modelo existente, de modo a reunir construtos bastante presentes na literatura
e construtos que ainda precisam ser mais testados nas suas relacdes — diretas ou indiretas — com a

lealdade online do consumidor.
2.1 Lealdade online

De acordo com Oliver (1999), a lealdade tradicional pode ser definida como um
comprometimento profundamente assegurado pela recompra ou pelo consumo regular de um produto
ou servigo, o qual serd preferido continuamente no futuro pelo consumidor. Esse compromisso causa

compras repetidas de uma mesma marca ou de um mesmo conjunto de marcas, apesar das influéncias
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situacionais e dos esforcos de marketing dos concorrentes com potencial para causar 0 comportamento
de troca do consumidor.

Srinivasan, Anderson e Ponnavolu (2002) definem a lealdade online como uma atitude favoravel
em relagdo a um varejista online, o qual resulta num comportamento de compras repetidas. Esses autores
realizaram entrevistas em profundidade com 42 pessoas e concluiram que existem oito fatores que
parecem afetar a lealdade online: (1) a customizacgdo; (2) a interatividade de contatos; (3) a continuidade;
(4) o cuidado/preocupacdo; (5) o efeito comunidade; (6) a variedade; (7) a conveniéncia e (8) o
caréater/reputacao.

Reichheld e Schefter (2000) salientam que no comego de uma relagdo com o consumidor online,
0 investimento necessario para conquista-lo é frequentemente considerado mais alto no comércio
eletronico do que nos canais de varejo tradicionais. No entanto, nos anos futuros, o crescimento do lucro
acelera a uma taxa ainda mais rapida, comparado aos consumidores dos canais de venda tradicionais.
Esses autores afirmam que o aumento da retencdo de clientes no meio eletrénico em 5% é capaz de
aumentar os lucros entre 25% e 95%.

Reichheld e Schefter (2000) referem ainda que, além de comprar mais, os clientes leais no
ambiente online também encaminham frequentemente novos clientes a um fornecedor, o que
proporciona outra fonte rica de lucros. Isso também ocorre no comércio tradicional, contudo a Internet
amplifica este efeito, na medida em que o ‘boca-a-boca eletronico’ € ainda mais rapido que o boca-a-

boca tradicional.
2.1.1 A lealdade online e a intencdo de troca

Han, Kim e Hyun (2011) consideram que a intencdo de troca estd relacionada com a
probabilidade afirmada pelo consumidor de trocar o atual fornecedor de servigo por outro. Os fatores
que predispbem a dissolucdo da relacdo sdo diversos. Podem estar relacionados com o incumprimento
de tarefas inerentes ao relacionamento (como deficiéncias na entrega da qualidade do servico solicitado
ou desejado pelo consumidor) ou com a diminui¢do do comprometimento e interesse demonstrado pela
empresa na relacdo. Os fatores que precipitam o rompimento da relagdo séo eventos que impelem o
consumidor a tomar medidas para finalizar a relacdo. Eles podem ser repentinos e dramaticos ou fazer
parte de uma série de eventos que levam o consumidor a mudar de fornecedor.

Yang e Peterson (2004) evidenciam que, embora os custos de mudanca (um dos componentes
das barreiras de intencdo de troca) tenham um impacto positivo sobre a lealdade do consumidor, o seu

efeito sobre a lealdade é insignificante. Ademais, as interagdes dos custos de mudanga com a satisfacao
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do consumidor e o valor percebido ocasionaram influéncias negativas e insignificantes sobre a lealdade
do consumidor.
Dessa forma, propde-se a seguinte hipotese em relagdo a intencéo de troca:

H1: A lealdade online do consumidor esta negativamente relacionada com a intencéao de troca.
2.1.2 Antecedentes da lealdade online
2.1.2.1 Confianca online

A confianga pode ser definida como uma crenga, um sentimento ou uma expectativa sobre uma
empresa resultante da experiéncia, confiabilidade e intencionalidade do consumidor de que ela cumprira
com as obrigac@es estabelecidas numa troca (GANESAN, 1994; GUNDLACH; MURPHY, 1993). No
ambiente online, a confianga pode ser categorizada em quatro tipos: confianga (1) no site, (2) no
vendedor, (3) no iniciador da oferta, e (4) nos membros do grupo (HSU; CHUANG; HSU, 2014).
Importa realcar que a confianca influencia uma série de varidveis de troca relevantes: comunicagao e
feedback, solucdo de problemas, delegacdo efetiva, e a aceitacdo de metas comuns e de
compartilhamento de responsabilidade (GUNDLACH; MURPHY, 1993).

Para ganhar a lealdade dos consumidores, as empresas devem primeiro conquistar a sua
confianga, visto que quando questionados sobre os atributos mais importantes para ganhar os seus
negocios, a resposta numero um dos consumidores foi: “um site que eu conhega e confie”. Desse modo,
a confianca do consumidor numa loja online pode ser definida como a confianca do consumidor
diretamente na loja ou a sua lealdade a loja (JARVENPAA; TRACTINSKY; VITALE, 2000; QUELCH,;
KLEIN, 1996; REICHHELD; SCHEFTER, 2000).

Na sua relagdo com outros construtos, estudos anteriores no setor do turismo demonstraram que
a confianca é um importante influenciador da intencdo de compra do consumidor em sites de turismo
(AGAG; EL-MASRY, 2016; CURRAS-PEREZ et al., 2017; PAPPAS, 2016; PONTE; TRUJILLO;
RODRIGUEZ, 2015). Agag e El-Masry (2016) descobriram que a confianca é um indicador chave de
desempenho para empresas de viagem online, que influencia a percepcdo de risco, a atitude, e as
intencBes de compra online do consumidor de viagem. Pappas (2016) verificou que a confianga no
produto e no fornecedor online influenciam quase que igualmente a intencdo de compra dos
consumidores de viagens.

Com base no exposto acima, a seguinte hipotese de estudo é proposta:

H2: A confianca online esta positivamente relacionada com a lealdade online do consumidor.
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2.1.2.2 Satisfacdo online

Oliver (2015) define satisfagdo como a resposta do contentamento do consumidor. E o
julgamento de que as caracteristicas de um produto/servico, ou que o produto ou o servigo por si préprio,
proporcionou (ou estd a proporcionar) um nivel agradavel de satisfacdo relacionada ao consumo,
incluindo niveis de satisfacdo abaixo ou acima do esperado pelo consumidor. O autor explica que
agradavel, neste caso, implica que a satisfacdo dé ou aumente o prazer, ou reduza a dor do consumidor.

A satisfacdo online pode ser explicada como o contentamento do consumidor em relacdo a sua
experiéncia anterior com uma determinada empresa que estd presente no ambiente digital
(ANDERSON; SRINIVASAN, 2003). Anderson e Swaminathan (2011) afirmam que a satisfacdo do
consumidor com uma empresa do comércio eletronico tem a ver com a avaliacdo do consumidor das
suas experiéncias pré e pds-compra. Caso as expectativas dos consumidores sejam cumpridas ou
excedidas na experiéncia total de compra/servigo, hd maior probabilidade de eles se sentirem satisfeitos
ou inclinados a serem leais a essa empresa online e menos propensos a procurar produtos e servigos
alternativos oferecidos pelos concorrentes.

De fato, estudos anteriores indicam que a satisfacdo online influencia positivamente a lealdade
online (ANDERSON; SWAMINATHAN, 2011; CHANG; CHEN, 2009). No setor do turismo, estudos
anteriores também apontam a influéncia positiva da satisfacdo online sobre a lealdade online ou intengédo
de recompra de sites de turismo (ALI, 2016; CURRAS-PEREZ et al., 2017; KAMAL et al., 2018; KIM,;
PARK, 2016; LUO et al., 2019; PEREIRA; SALGUEIRO; RITA, 2016). A interatividade dos sites de
turismo pode atrair e reter clientes, e também pode melhorar a experiéncia do consumidor, o que leva a
uma maior satisfacdo e intencdo de recompra (ALI, 2016; LUO et al., 2019). Além disso, a capacidade
de resposta do site de turismo afeta positivamente a experiéncia perceptiva e emocional dos
consumidores, o que influencia positivamente ainda mais a sua satisfacdo, o que pode levar a lealdade
do consumidor (LUO et al., 2019). Em Portugal, Pereira, Salgueiro e Rita (2016) descobriram que a
imagem do site, e o conhecimento do site desempenha um papel significante na satisfacdo online do
consumidor, e, indiretamente, melhora a sua lealdade online.

Relativamente hd uma relacéo entre satisfacdo online e confianca online no contexto dos sites
de servigos de viagens, Curras-Perez et al. (2017) encontraram que a satisfagdo online exerce uma
influéncia positiva sobre a confianca online.

Face ao exposto, propomos que:

H3: A satisfagdo online do consumidor tem uma influéncia positiva sobre a lealdade online do

consumidor.
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H4: A satisfacdo online do consumidor tem uma influéncia positiva sobre a confianca online do

consumidor.
2.1.2.3 Valor hedbnico

O consumo hed6nico relaciona-se com o0s aspectos multissensoriais, fantasticos e emotivos da
experiéncia de uma pessoa com os produtos (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). A motivacdo
hed6nica esta associada a experiéncia de compra em si e refere-se aqueles comportamentos de consumo
que buscam a felicidade, a fantasia, o despertar, a sensualidade e a diversdo. O processo de compra é
divertido para os consumidores hedénicos, razdo pela qual amam o ato de fazer compras (TO; LIAO;
LIN, 2007).

No setor do turismo, estudos ja mostraram que o valor heddnico exerce um efeito positivo sobre
a satisfacéo online (EL-ADLY, 2019; KAMAL et al., 2018; LEE; KIM, 2018).

Dito isso, propde-se a seguinte hipdtese de pesquisa:

H5: O valor hedbnico esta positivamente relacionado com a satisfagdo online do consumidor.
2.1.2.4 Percepgdo de valor

O valor percebido baseia-se na teoria da equidade, a qual sugere, numa relacéo de troca, que as
partes envolvidas se sentirdo tratadas de forma equitativa e, assim satisfeitas, se a proporgéo entre 0s
seus resultados e as contribuic6es forem, em certo sentido, justas (BOLTON; LEMON, 1999; OLIVER;
DESARBO, 1988; YANG; PETERSON, 2004). O valor percebido pelo cliente resulta de uma avaliacdo
das recompensas relativas e dos sacrificios associados a oferta, e a satisfacdo existe quando o
consumidor percebe que a sua proporcao de resultados-contribuigdes esta equilibrada com a de seu
parceiro (OLIVER; DESARBO, 1988) (YANG; PETERSON, 2004).

No turismo, resultados de trabalhos anteriores indicaram que o valor percebido impacta
positivamente a satisfacdo online do consumidor (EL-ADLY, 2019; KHUONG, 2017; KIM; PARK,
2016).

Dessa forma, a hipdtese sugerida é:

H6: O valor percebido pelo consumidor esta positivamente relacionado com a sua satisfacéo

online.

70
Observatorio de Inovagdo do Turismo - Revista Académica
Vol. XIV, n° 3, dezembro - 2020



DETERMINANTES DA LEALDADE ONLINE EM Pamela Mossmann de Aguiar
SITES DE ALOJAMENTO: UM ESTUDO Arldo Femandos Matos Corlo
COMPARATIVO DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR PORTUGUES E BRASILEIRO

2.1.2.5 Valor utilitario

O valor utilitario do consumo esta associado com o ato de compra eficiente, definido como uma
missdo critica, racional, decisdo efetiva e orientada por objetivos, que avalia os atributos funcionais da
marca e causa 0 minimo de irritacdo aos consumidores (BATRA; AHTOLA, 1990; CHILDERS et al.,
2001; JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006; TO; LIAO; LIN, 2007).

To, Liao e Lin (2007) apontam variaveis como conveniéncia, selecdo, disponibilidade de
informacéo e economia de custos como exemplos de valores utilitarios. Estes mesmos autores afirmam
que a motivacao utilitaria tem mais influéncia nas intencdes de procura e de compra do que a motivagado
hed6nica. 1sso ocorre porque os consumidores que navegam e compram pela Internet tendem a ser
praticos e sdo motivados por propostas utilitarias.

Referente ao setor do turismo, pesquisas anteriores ja demonstraram o efeito positivo do valor
utilitario sobre a satisfagdo online do consumidor (KAMAL et al., 2018; LEE; KIM, 2018).

Assente no exposto acima, propde-se a seguinte hipotese de pesquisa:

H7: O valor utilitario esta positivamente relacionado com a satisfagdo online do consumidor.

2.1.2.6 Percepcéo de risco online

De acordo com Alcantara-Pilar et al. (2015), o risco percebido online pode ser definido como a
sensacdo de inseguranca e de vulnerabilidade enquanto se navega na Internet. Na realidade, a percep¢édo
de um risco baixo é um determinante essencial da intencdo de compra em processos de tomada de
decisdo, bem como um ingrediente fundamental para as relagdes de longo prazo bem-sucedidas entre
empresa e clientes (ALCANTARA-PILAR et al., 2018).

Os consumidores que tém um nivel alto de risco percebido apresentam indices maiores de afeto
pelo site (quando comparados com aqueles que apresentam um nivel mais baixo de risco percebido) no
caso de seu processo de navegacéo ser bem-sucedido, o que os deixa satisfeitos (ALCANTARA-PILAR
et al., 2018). Se os consumidores reconhecem, por meio de sinais, que o vendedor online propicia
seguranca e protecdo da privacidade em transacGes online, a sua percepcao de incerteza e de riscos na
compra online tendem a ser reduzidos.

Estudos prévios no setor do turismo mostraram gue o risco online percebido tem um efeito
negativo sobre a satisfacdo online do consumidor (CHEN et al., 2016; GHOTBABADI; FEIZ,
BAHARUN, 2016) e a confian¢a online do consumidor (ZHANG; YANG, 2019).

Com base no apresentado acima, propde-se as seguintes hipéteses de pesquisa:
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H8: O risco online percebido pelo consumidor esta negativamente relacionado com a confianga
online.
H9: O risco online percebido pelo consumidor estd negativamente relacionado com a satisfacéo

online.
2.1.2.7 Percepgdo de diversdo

Quando o processo de compra online é agradavel, ha a percepc¢do de diversdo, que incorpora
uma dimensdo hedénica ao consumo Web. Os consumidores que se interessam por experiéncias de
consumo procuram um estimulo durante a compra e veem este processo como uma tarefa divertida
(BUTTNER; FLORACK; GORITZ, 2013; FANG; SHAO; WEN, 2016). Além disso, perante a elevada
competitividade no mercado online, os varejistas tém focado no aumento da percepcao de diversdo do
consumidor (e em alguns casos, de excitagdo) para garantir niveis maiores de intencdo de compra
repetida (BAUER; FALK; HAMMERSCHMIDT, 2006; FANG; SHAO; WEN, 2016). Bauer, Falk e
Hammerschmidt (2006) constataram que a dimenséo diversdo tem um forte impacto sobre a duragdo da
relacdo entre consumidor e empresa, que € o maior antecedente da lucratividade do consumidor.

Trabalhos na éarea do turismo indicam que a percepgdo de diversdo é um dos elementos
componentes do valor hedénico. Esses elementos heddnicos sdo muito importantes para os sites de
empresas de turismo e podem ser associados especialmente & navegagdo no site e as experiéncias de
realidade virtual dos consumidores (ALBAYRAK etal., 2019; CHOI; CHOI, 2019; KIM; HALL, 2019).

Desse modo, sugere-se a seguinte hipoOtese de pesquisa:

H10: A percepcdo de diversdo pelo consumidor é um dos elementos componentes do valor

hedénico.
2.1.2.8 Qualidade online

A qualidade do site corresponde as avaliagdes dos usuarios sobre a capacidade de os recursos
de um site atenderem as suas necessidades e reflete a exceléncia geral do site (CHANG; CHEN, 2008;
LU; YEUNG, 1998; NIELSEN, 1993; 1995 apud LU; YEUNG, 1998). Desta forma, pode-se afirmar
gue a qualidade online tem em conta aspectos como o Cumprimento/confiabilidade, o Design do site, a
Seguranca/privacidade e a Agilidade de resposta.

Os resultados de Kim, Jin e Swinney (2009) demonstraram que a dimensdo
cumprimento/confiabilidade foi denotada como o mais forte antecedente da satisfacdo online e da

confianca online; o design do site aumentou o nivel da satisfacdo online dos consumidores; o fator
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seguranca/privacidade é um indicador da confianca online que, por sua vez, suscita a satisfagcdo online;
e, contrariamente ao esperado, a dimensdo agilidade de resposta ndo apresentou qualquer influéncia
sobre a satisfacdo online e a confianca online.

No setor do turismo, alguns estudos ja identificaram alguns elementos da qualidade online que
influenciam o valor heddnico e a confianca online do consumidor (que tem como um de seus
antecedentes o risco online percebido) (ALBAYRAK et al., 2019; ALI, 2016).

Posto isto, espera-se que a variavel qualidade do servico online influencie positivamente a
formacdo da lealdade online, da confianca online e da satisfacdo online. Por conseguinte, as seguintes
hip6teses sdo propostas:

H11: A qualidade online esta positivamente relacionada com o valor hedénico.

H12: A qualidade online esta positivamente relacionada com o valor percebido pelo
consumidor.

H13: A qualidade online esta positivamente relacionada com o valor utilitario.

H14: A qualidade online esta negativamente relacionada com o risco online percebido.
2.1.2.9 Personalizacéo

A personalizacdo € a habilidade de oferecer produtos sob medida e experiéncias de compra de
forma proativa conforme o gosto individual dos consumidores, baseado nas suas informagdes pessoais
e preferéncias (CHELLAPA,; SIN, 2005; MOBASHER; COOLEY; SRIVASTAVA, 2000). Para que
isso ocorra, terdo de ser considerados dois fatores: (1) A capacidade dos vendedores de adquirirem e
processarem informacgdes dos consumidores, e (2) A disposicdo dos consumidores em partilhar
informaces e em utilizar os servigos personalizados, visto que muitos consumidores se preocupam com
a sua privacidade (CHELLAPA; SIN, 2005; LEE; CRANAGE, 2011).

A personalizacdo traz vantagens tanto para 0s consumidores quanto para os varejistas online.
Eficiéncia, conveniéncia, individualizacdo, acolhimento, melhor qualidade do servi¢o prestado, melhor
experiéncia de compra sdo alguns dos beneficios recebidos pelos consumidores com a personalizacio
(KIM; LEE, 2009; LEE; CRANAGE, 2011). Ja para os varejistas online, podemos citar a redu¢do do
risco percebido e a criagdo de uma confianca emocional dos consumidores em relacdo a eles (LEE;
PARK, 2009).

Lee e Cranage (2011) constataram gue os clientes de sites de viagens ndo se incomodam com a
presenca de servicos personalizados. 1sso pode ocorrer pelo fato de os sites de viagens online serem

menos invasivos em relagdo a privacidade. Os resultados de Piccoli, Lui e Griin (2017) indicaram que 0

73
Observatorio de Inovagdo do Turismo - Revista Académica
Vol. XIV, n° 3, dezembro - 2020



DETERMINANTES DA LEALDADE ONLINE EM Pamela Mossmann de Aguiar
SITES DE ALOJAMENTO: UM ESTUDO Arldo Femandos Matos Corlo
COMPARATIVO DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR PORTUGUES E BRASILEIRO

engajamento na personalizacao do servigo baseado na Tecnologia da Informacéao (T1) aumenta a taxa de
valor percebido pelos consumidores.

Baseado no contelldo exposto acima, propde-se a seguinte hipdtese de estudo em relacdo a
personalizacdo de um site:

H15: A personalizacdo de um site influencia positivamente o valor percebido pelo consumidor.
2.1.2.10 Aprendizagem

A aprendizagem, no contexto dos sites pode ser explicada como a sua capacidade em ajudar 0s
consumidores a tornarem-se mais entendidos sobre os produtos, tomarem boas decisGes, tornarem-se
mais inteligentes e atualizados sobre as coisas que lhes interessam, e estimula-los a pensar sobre as
coisas de novas maneiras (ALNAWAS; ABURUB, 2016).

Jeppesen e Molin (2003) verificaram que uma das forgcas de uma comunidade online é a sua
capacidade de comunicagdo interativa em escala global. Nela a aprendizagem €, muitas vezes,
aprimorada porque as pessoas podem confrontar diferentes tipos de ideias, coletar diferentes tipos de
dados, usar diferentes ferramentas e experimentar diferentes pressdes em relagédo ao problema dado.

Alnawas e Aburub (2016) afirmam que a interagdo dos consumidores com 0s sites e as
aplicacbes das marcas sdo uma fonte essencial de valor e que pode influenciar a sua futura satisfacéo e
as suas intengdes de compra. Ademais, os beneficios utilitarios e hedénicos sdo importantes na adocao
e no uso de recursos, servigos e marketing online.

Desse modo, propBe-se a seguinte hipdtese em relacdo a variavel aprendizagem:

H16: A aprendizagem estéa positivamente relacionada com o valor utilitario.
2.1.2.11 Boca-a-boca online recebido

O boca-a-boca eletrdnico pode ser definido como qualquer declaracdo positiva ou negativa
realizada por consumidores potenciais, reais ou anteriores sobre um produto ou empresa, disponivel para
uma grande quantidade de pessoas e de institui¢bes via Internet, de forma rapida, gratuita e de uma fonte
independente (YOO; SANDERS; MOON, 2013). Ele é praticado em blogs, motores de busca,
comunidades da Internet, midias sociais, etc. (YOO; SANDERS; MOON, 2013).

Hussain et al. (2018) constataram gue o0 boca-a-boca online tem um impacto positivo sobre a
qualidade do argumento e o risco percebido quando leem informagdes antes de consumir.

Sendo assim, propde-se a seguinte hipdtese em relacéo a varidvel boca-a-boca recebido online:
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H17: O boca-a-boca online recebido esta positivamente relacionado com o risco online

percebido pelo consumidor.
3 Metodologia
3.1 Modelo conceitual

Este estudo foi realizado com consumidores brasileiros e portugueses e a Modelagem de
Equagdes Estruturais (MEE) foi o método escolhido para testar as hipoteses de estudo propostas. A
figura 1 apresenta 0 modelo conceitual concebido para esta pesquisa. O modelo de investigacdo proposto

dispde de treze construtos, sendo a lealdade online do consumidor a variavel que se pretende explicar a

partir da influéncia dos outros doze construtos.

Figura 1. Modelo conceitual
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Fonte: Elaborado pelos autores.

3.2 A amostra

Para este estudo, delimitou-se como populacao todos os consumidores brasileiros e portugueses
que ja efetivaram, ao menos uma vez, a reserva de um alojamento por meio da Web. A amostra foi

selecionada por meio do método de amostragem n&o-probabilistica por redes (também conhecida como
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amostragem bola de neve). As respostas foram recolhidas entre os meses de janeiro e abril de 2018,
tendo o inquérito sido divulgado pelo Facebook e por meio do envio de e-mails. A partir de um grupo
inicial de 20 pessoas, pediu-se a cada respondente que identificasse mais 3 a 5 novos respondentes até

chegar a amostra final de 227 brasileiros e 255 portugueses. Na tabela 1 encontra-se detalhado o perfil

dos respondentes brasileiros e portugueses:

Tabela 1. Perfil dos respondentes

Género Brasileiros %6 Portugueses %6 Idade Brasileiros Portugueses

Feminino 170 T4.9% 228 89.4% Minima 17 17

Masculino 37 23.1% 27 10.6% Mixima 69 T

Total 227 100% 255 100% Média 38 32

Familia Brasileiros %0 Portugueses %0 Nivel de escolaridade Brasileiros %0  Portugueses %o

1 pessoa 81 33.7% 4 17.3% Ensino Médio 10 44% 30 11.8%

2 pessoas 61 26.9% 16 29.8% Ensino Técnico 10 14% 9 3.5%

3 pessoas 43 19.8% 37 224% Graduagio 20 39.6% 143 36,1%

4pessoas 29 12.8% 60 23.3% Pos-Graduagdo 63 30,0% 3 1.2%

j pessoas 7 3,1% 13 3.1% Mestrado 40 17.6% 56 22.0%

6 pessoas ou mais 4 1.8% 3 1.2% Doutorado 3 3.5% 14 3%

Nio responden 0 0.0% 2 0.3% Pos-Doutorado 1 0.4% 0 0.0%

Total 227 100%% 155 100%% Total 227 100% 255 100%%
Profissio Brasileiros % Portugueses %0 Renda liquida mensal Brasileiros %0 Portugueses %
Trabalhador assalariado 26 37.9% 133 322% Menos de RS 834 0 0% Menos de 300 3 1%
Trabathador auténomo 47 20.7% 70 27.5% RS 934-R5 2,999 24 10,6% 3500£-990€ iz 204%
Trabalhador(a) e estudante 33 14.3% 13 3.1% RS 3.000-RS 4.999 73 322% 1.000€-1.49%€ 31 20.0%
Estudante 28 12.3% 14 3.5% RS 5.000-RS 6.999 37 16.3% 1.500€-2.49%€ 82 322%
Desemprezado(a) 8 3.3% 19 1.3% RS 7.000-RS 8.999 31 13,7% 2,500€-4.99%€ 43 16.9%
Assalariado e autonomo 1 0.4% 0 0.0% RS 2,000 ou mais 62 27,3% 35,000€ ou mais 19 1.5%
Aposentado(a) 18 1.9% 3 2,0% Total 227 100%% 155 100%%
Do lar 6 2,6% 1 0.4%

Total 227 100%% 155 100%%

Fonte: Elaborada pelos autores.

3.3 O questionario

Neste estudo, as perguntas do questionario caracterizaram-se por serem de maultipla escolha,
avaliadas por uma escala de Likert de 7 pontos, onde os respondentes indicam um grau de concordancia
ou discordéncia em relacdo aos diferentes itens que constituem cada uma das escalas (MALHOTRA,
1999). O questionario foi desenvolvido a partir de métricas selecionadas, traduzidas e adaptadas dos
trabalhos originais de diferentes autores da literatura consultada para medir as varidveis latentes que
constituem o modelo conceitual deste trabalho (Apéndice 1): percepcdo de diversdao (FANG; SHAO;
WEN, 2016), qualidade online (KIM; JIN; SWINNEY, 2009), personalizacdo (KIM et al., 2011),
aprendizagem (ALNAWAS; ABURUB, 2016), bocaaboca online recebido (LIANG, 2017), valor
hedbnico (MOUAKKET; AL-HAWARI, 2012), percepcdo de valor (LI et al., 2015), valor utilitario
(MOUAKKET; AL-HAWARI, 2012), percepcdo de risco (ALCANTARA-PILAR et al., 2015),
satisfacdo online (GRACIA; ARINO; BLASCO, 2015), confianca online (FORGAS et al., 2012),
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lealdade online (AUDRAIN-PONTEVIA; N'GOALA; PONCIN, 2013), e intencdo de troca
(FUENTES-BLASCO et al., 2010).

Importa ainda destacar que, no ambito deste estudo, foi realizado um pré-teste, tendo sido
solicitado a 5 académicos e a 15 respondentes comuns para responderem e avaliarem a clareza e légica

das questdes.
3.4 Andlise fatorial confirmatoria (AFC)

A andlise das respostas baseou-se na Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), efetuada no
software estatistico IBM AMOS, versdo 25. A amostra global foi posteriormente dividida em dois
grupos (Brasileiros e Portugueses), com o intuito de entendermos a influéncia cultural na construcdo da
lealdade online.

Ap0s a andlise dos indices de modificagdo, obteve-se a versdo final do modelo de mensuracéo,
que apresentou um bom fit: 2 = 2093,8; df = 821; x2/df = 2,550; Incremental Fit Index (IFI) = 0,933;
Tucker Lewis Index (TLI) = 0,923; Comparative Fit Index (CFI) = 0,933; Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA) = 0,057. Os indices IFI, TLI e CFl acima de 0,9, e 0 RMSEA igual a 0,057,
configuram um bom ajustamento do modelo, segundo (MAROCO, 2010).

A tabela 2 exibe a avaliacdo das variaveis latentes que compdem o modelo conceitual deste
estudo. A validade discriminante dos construtos que compdem o modelo de medida elaborado para esta
pesquisa foi testada seguindo as sugestdes de Fornell e Larcker (1981), em que todos 0s construtos séo
significativamente menores que 1 e as correlacdes ao quadrado calculadas para cada par de construtos é

sempre menor que a variancia extraida para os construtos correspondentes (tabela 2).

Tabela 2. Avaliacdo das variaveis latentes

Variavel DP X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 CR AVE
Percepcio de diversdo (X1) 1,167 0,871 0,875 0,699
Personalizacdo (X2) 1082 0,717 0,775 0,777 0,538
Aprendizagem (X3) 1,077 0527 0,586 0,853 0,860 0,674
Boca-a-boca online recebido (X4) 0,938 0,369 0,391 0,581 0,821 0,864 0,687
Qualidade online (X5) 05961 0650 0,716 0587 0,550 0,897 0,896 0,683
Valor hedénico (X6) 1,492 0653 0522 0546 0492 0489 0,929 0,930 0,815
Percepcdo de valor (X7) 1,132 0,487 0454 0483 0474 0583 0478 0,947 0,948 0,853
Valor utilitario (X8) 0508 0,442 0372 0391 0569 0,620 0,385 0619 0,937 0,938 0,835
Confianga online (X9) 0578 0544 0604 0549 0560 0827 0465 0602 0632 0,868 0,872 0,655
Percepgdo de risco online (X10) 1,366 0,405 0,500 0425 0419 0622 0427 0605 0568 0,662 0,909 0,915 0,783
Satisfagdo online (X11) 0981 0546 0627 0562 0565 0816 0505 0698 0632 0569 0724 0,889 0,800 0,751
Intengdo de troca (K12) 1566 0,363 0,485 0,357 0,158 0,390 0,333 0,315 0122 0421 0305 0,445 0,938 0,935 0,338
Lealdade online (X13) 1018 0479 0508 0473 0588 0,721 0368 0590 0635 0871 0604 0874 0,375 0800 0875 0,710

Mota: DF - Desvio-Padrdo; Diagonal em negrito - Alpha de Cronbach; CR (Fiabilidade Compasita); AVE (Variancia Media Extraida); demais valores - correlagbes entre as variaveis
latentes.

Fonte: Elaborada pelos autores.
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4 Resultados e discussado

O modelo estrutural final também apresentou um bom fit: ¥2 = 3839,105; df = 1744; y2/df =
2,201; Incremental Fit Index (IFI) = 0,893; Tucker Lewis Index (TLI) = 0,883; Comparative Fit Index
(CFI) = 0,892; Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0,05. Os indices IFI, TLI e CFI
muito proximos de 0,9, e 0 RMSEA igual a 0,05, configuram um bom ajustamento do modelo, de acordo
com (MAROCO, 2010).

Para atestar a fiabilidade individual dos construtos manifestos (itens que medem cada construto
latente do modelo), foi utilizado o Stardardized Regression Weight (SRW), cujos valores superiores ou
iguais a 0,25 indicam a fiabilidade individual apropriada (MAROCO, 2010). Destaca-se ainda o fato de
R? da lealdade online ser para a amostra global de 0,776, para a amostra portuguesa de 0,787 e para a
amostra brasileira de 0,770, o que denota uma boa capacidade do modelo. Finalmente, é importante
referir que se utilizou a analise multigrupos para comparar os resultados para brasileiros e portugueses,
conforme a tabela 3.

Tabela 3. Resultados do teste de hip6teses

Global BR PT
HipSteses| SRW P  Sup/NSup| SRW P Sup/NSup| SRW P  Sup/N Sup
Lealdade online - Intenc@o de troca H1 0,395 ¥*=* L3 0407 *=** 3 0,391 *** 53
Confianca online = Lealdade online HZ2 0,397 0,04 * 1,098 0,17 N5 0,397 0,01 b
Satisfacdo online - Lealdade online H3 0,432 001 ** -022 078 NS 0,503  ¥=*= w*
Satisfagdo online = Confianca online H4 1,015  *=*= = 1,056  *** = 0,96 R b
Valor hedénico - Satisfacdo online HS 0,116 o ** 0,087 012 NS 0,115 0,01 w*
Percepcao de valor - Satisfacdo online HE 0,255  *=*% = 0,23 R = 0,265  *** b
valor utilitario —» Satisfacdo online H7 0,248 ¥ ** 0,272  **F F* 0,21 FEF **
Percepcao de risco online — Confianga enline HB -0,071 0,08 N3 -0,085 0,11 NS -0,027 0,64 NS
Percepcao de risco online - Satisfacdo online H3 0407 **+ NS 0,391 ¥+ NS 0,465 ¥+ NS
Percepcao de diversdo - Valor hedénico H10 0,486 ¥ *E 0,539  *** ** 0,395  *** **
Qualidade Online - Valor heddnico Hii 0,259  ¥*# w* 0,217 0,02 ** 0,326  ¥** **
Qualidade Online — Percepgdoe de valor Hiz 0,743  *= *E 0,707  *** ** 0,754  *** **
Qualidade Online - Valor utilitarie H1iz 0,771 ¥ ** 0,82  ¥*¥ =+ 0,748  ¥** **
Qualidade Online - Percepcdo de risco online Hi4 0733 = NS 0709 *** NS 0,746 *** NS
Personalizagdo - Percepcdo de valor H1s -0,051 044 N5 -0,027 0,82 N5 -0,068 0,41 N5
Aprendizagem - Valor utilitério Hig 002 01 NS -0,153 008 NS 0073 03 NS
Boca-a-boca online recebido = Percepcdo de risco online H17 -0,041 043 N5 -0,107 0,25 NS 0,006 093 N5
Lealdade online [Rzl 0776 0,770 0,787

Mota: ** « 0,01; * < 0,05 (one tailed test) = Suportada; M5 = Ndo Suportada
Hipoteses ndo suportadas comuns entre as duas amostras

Hipateses ndo suportadas especificas para uma das amaostras

Fonte: Elaborado pelos autores.

Das 17 hipéteses de investigacdo propostas, 7 ndo foram suportadas em nenhum dos trés
contextos considerados (H1, H8, H9, H14, H15, H16 e H17). J4 H2, H3 e H5 ndo foram suportadas
somente para a amostra de brasileiros.

O impacto da confianca online sobre a lealdade online (H2) ndo se mostrou relevante para a

amostra de brasileiros (P > 0,10), contrariando o resultado obtido para os portugueses (P < 0,05) e a
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propria literatura, ja que pesquisas anteriores demonstraram justamente o contrario (FLAVIAN;
GUINALIU; GURREA, 2006; PONTE; TRUJILLO; RODRIGUEZ, 2015; REICHHELD;
SCHEFTER, 2000).

A relacdo entre a satisfagdo online e a lealdade online (H3) também néo foi suportada para os
brasileiros (P > 0,10), ao contrario dos portugueses (P < 0,01) e de estudos preliminares, que concluiram
que a satisfagdo online influencia positivamente a lealdade online (ANDERSON; SWAMINATHAN,
2011; CHANG; CHEN, 2009). A correspondéncia positiva entre a satisfacdo online e a confianca online
(H4) foi suportada para as duas amostras (P < 0,01), o que corrobora o estudo de Anderson e
Swaminathan (2011).

No que tange ao impacto positivo do valor heddnico sobre a satisfacdo online (H5), mais uma
vez 0s brasileiros divergiram do cenério esperado, uma vez que a hipotese nao foi suportada para esta
amostra (P > 0,10), enguanto para os portugueses H5 foi sustentada (P < 0,05). O resultado dos
portugueses confirma as conclusfes de estudos prévios, 0s quais apontam que o valor hed6nico contribui
de maneira positiva com a satisfagdo online (ATULKAR; KESARI, 2017; KESARI; ATULKAR, 2016;
SCARPI; P1ZZ1; VISENTIN, 2014), embora ainda ndo haja um consenso na literatura a este respeito.

A hipotese que propde a relagdo positiva entre o valor utilitario e a satisfacdo online (H7) foi
suportada para as duas amostras (ambas com valores de P < 0,01). Essa influéncia ja foi detectada nos
trabalhos de autores que estudam o valor heddnico e o valor utilitario JONES; REYNOLDS; ARNOLD,
2006; KESARI; ATULKAR, 2016; SCARPI; P1ZZI; VISENTIN, 2014).

No que concerne a influéncia positiva do valor percebido sobre a satisfacdo online, H6 foi
sustentada para as duas amostras (P < 0,01). O resultado vai ao encontro das conclusbes de Yang e
Peterson (2004).

No tocante as duas hipdteses levantadas para a atuagdo negativa do construto risco online
percebido sobre a confianga online e a satisfagdo online (H8 e H9, respectivamente), nenhuma das duas
hipéteses foram ratificadas para nenhuma das duas amostras. A nao confirmacéo de H8 é suportada pelo
estudo de Miyazaki e Fernandez (2001). Outra explicagdo pode ser o fato de atualmente existirem muito
mais mecanismos de protecdo online, como é o caso dos selos de certificacdo dos sites, 0 General Data
Protection Regulation (GDPR) ou Regulamento Geral de Prote¢do de Dados), os avisos de cookies nos
sites no momento da navegacdo, entre outros. Relativamente a influéncia negativa da percepcao de risco
sobre a satisfacdo online (H9), faltam estudos que avaliem a influéncia direta do risco online percebido
sobre a satisfagdo online.

Conforme esperado, H10 (efeito positivo da percep¢do de diversdo sobre o valor heddnico) foi
ratificada para as duas amostras. Esta conclusdo estd em conformidade com estudos anteriores
(SARKAR, 2011; TASCI; KO, 2015). O impacto da qualidade online sobre o desempenho dos
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construtos valor heddnico, valor percebido e valor utilitario foi confirmado (H11, H12 e H13,
respectivamente). J& a hipotese que testou a relacdo negativa entre a qualidade online e a percepgéo de
risco (H14) ndo se confirmou. Pesquisas anteriores ja haviam demonstrado a participagdo da qualidade
online na formacéo da satisfacdo, da confianga e da lealdade online, assim como a sua influéncia sobre
o valor hedénico (BAUER; FALK; HAMMERSCHMIDT, 2006; KIM; JIN; SWINNEY, 2009). No que
tange a rejeicdo de H14, ainda ndo existe um consenso na literatura sobre a relacdo negativa entre a
qualidade online e a percepcao de risco.

O efeito da personalizacdo sobre o valor percebido (H15) foi refutado para as duas amostras (P
>0,10), além de ter apresentado uma relagdo negativa (quando o proposto neste trabalho era uma relacéo
positiva). Este comportamento vai ao encontro do que Lee e Cranage (2011) relataram no seu trabalho,
mas ainda existem muitas divergéncias acerca do tema na literatura.

A interacdo entre a aprendizagem e o valor utilitario (H16) ndo foi suportada para ambas as
amostras (P > 0,10 para os portugueses, e relacdo negativa para os brasileiros). Esses resultados
contrariam as conclusdes de Alnawas e Aburub (2016). A relacdo entre 0 boca-a-boca online recebido
e o risco online percebido (H17) ndo foi suportada para nenhuma das duas amostras (P > 0,10), apesar
do estudo realizado por Chatterjee (2001) ter indicado o contrario.

A relacdo entre a lealdade online e a intengdo de troca (H1) foi rejeitada para ambas as amostras,
pois a relacdo proposta era negativa, mas os resultados apontaram uma relacéo positiva. De fato, Anton,
Camarero e Carrero (2007) verificaram que ndo sdo todos os fatores propostos por eles que influenciam
na dissolucdo da relagdo entre consumidor e empresa, 0 que pode explicar H1 ndo ser suportada para 0s

brasileiros e portugueses.
5 Consideracdes finais

O teste de hipdteses permitiu concluir, quando se atenta para a variavel principal, que a relacéo
entre a lealdade online e a intencdo de troca (H1) ndo é significativa, tanto para a amostra de brasileiros
quanto para a amostra de portugueses. E necessario fazer um estudo mais minucioso sobre esta relaco,
de modo a verificar a influéncia dos diversos fatores que precipitam e predispem a dissolucdo da
relacdo consumidor-empresa. Referente as relagdes entre a lealdade online com os construtos confianga
online e satisfacdo online, as mesmas foram apenas suportadas para a amostra de portugueses. Uma
explicacdo possivel para a rejeicdo de H2 e H3 para os brasileiros é a sua maior aderéncia as compras
online (65%) (ISTOE, 2018), quase o dobro quando comparado aos portugueses (36%) (ITINSIGHT,
2018), bem como a estrutura etaria mais velha de Portugal (PORDATA, 2017). Ademais, a confirmagéo

de H2 e de H3 para os portugueses pode indicar que estes consumidores evitam arriscar muito, tendo
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maior tendéncia ao evitamento da incerteza, 0 que revela serem mais conservadores em relacdo a
mudangas nos seus habitos (HARYANTO; MOUTINHO; COELHO, 2016). A inclusdo de aspectos
negativos relativamente ao comportamento de compra pelos portugueses, inclusive associada a aspectos
ambientais, geralmente neutros, também podem explicar a maior necessidade dos consumidores
portugueses em confiar e estarem satisfeitos com um fornecedor (LINS; POESCHL, 2016).

Das quatro hipoteses sugeridas para as relacGes com a satisfacao online (H5, H6, H7 e H9), duas
delas foram suportadas para as duas amostras. A influéncia do valor heddnico sobre a satisfacdo online
(H5) foi desconsiderada para a amostra de brasileiros, e o impacto da percepcdo de risco sobre a
satisfacdo online (H9) néo foi verificado para as duas amostras. Realmente, 0s estudos ainda incipientes
direcionados ao valor heddnico vinculado a lealdade online e seus precedentes ndo nos possibilitam
afirmar veementemente esta relagdo. O mesmo se pode afirmar sobre o impacto da percepg¢do de risco
sobre a satisfagdo online.

Quando se verifica as duas hipoteses propostas para a confianca online (H4 e H8), apenas a
associagdo entre a satisfacdo online e a confianga online (H4) é aceita. Chang e Chen (2009) ja haviam
constatado que a falta de seguranca € um dos principais fatores que os consumidores consideram ao
efetuarem compras num site. Uma justificativa para H8 pode ter a ver com a preocupacdo cada vez
maior com a protecdo dos dados pessoais, a qual tem conduzido ao desenvolvimento de ferramentas que
ajudam na preservacado dessas informacdes, o que faz que o consumidor se sinta mais seguro ao comprar
online.

Das demais oito hipoteses, cinco delas foram rejeitadas para ambas as amostras (H9, H14, H15,
H16 e H17). A influéncia negativa da percepcdo de risco online sobre a satisfagdo online (H9) néo foi
confirmada. A relacdo entre a qualidade online e a percepc¢do de risco (H14) carece de mais analises,
visto que os resultados ja apurados apontam para sentidos opostos. Ou seja, alguns pesquisadores
encontraram uma relagdo positiva entre esses construtos, ao passo que outros constataram que existe
uma relacdo negativa entre 0s mesmos. A ndo significancia do impacto da personalizacdo sobre o valor
percebido pelo consumidor (H15) confere com as inferéncias de Lee e Cranage (2011), ja que os
consumidores ndo gostam da ideia de compartilhar as suas informag6es pessoais com as organizacdes
sem saber para que e como utilizardo esses dados. A rejeicdo da relagéo entre a aprendizagem e o valor
utilitario (H16) pode ser explicada pela necessidade de empreender mais estudos relativos a atuacao da
aprendizagem sobre os fatores que levam a lealdade online. A recusa da relagdo entre o boca-a-boca
online recebido e o risco online percebido (H17) encontra fundamento nas conclusfes de Chatterjee
(2001) de que consumidores que compram de fornecedores que conhecem estdo menos propensos a
mudar a sua intencdo de compra quando submetidos ao boca-a-boca negativo, quando comparados a

consumidores que compram de fornecedores pelo prego.
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Baseado no exposto acima, é possivel observar o comportamento distinto entre brasileiros e
portugueses em alguns aspectos relacionados a lealdade online, além de verificar que o0s construtos
propostos no modelo de pesquisa podem contribuir e influenciar a lealdade online a sites de reserva de

alojamento.

5.1 Contribuic6es tedricas

Este trabalho apresenta cinco contribuicdes que devem ser destacadas: 1) Apresenta um modelo
completo que identifica a constelacdo de determinantes da lealdade online; 2) Considera variaveis de
natureza cognitiva (como o valor utilitario, o valor percebido, o boca-a-boca online recebido), quanto
afetiva (como o valor hed6nico, a perce¢do de diversdo, a aprendizagem); 3) Introduz a variavel intencao
de troca que é uma das consequéncias negativas mais relevantes da lealdade ou, se se quiser, da auséncia
dela; 4) Apresenta uma cadeia de efeitos complexa que permite uma melhor compreensdo do processo
da lealdade; e finalmente 5) Este estudo baseia-se em duas amostras, uma de respondentes brasileiros e
outra portugueses, que permite integrar as diferencas culturais na analise.

Mesmo que os resultados ndo possam ser estendidos para toda a populacdo de brasileiros e
portugueses, podemos depreender que ha indicios de que as diferencas culturais influenciam na

propensdo dos cidaddos de diferentes paises serem ou ndo leais a empresas online.
5.2 ContribuicGes para a gestéo

No que diz respeito ao contexto pratico da gestdo, este estudo possibilita extrair contribuicdes
relativas as quais elementos as empresas devem focar-se para angariar clientes leais. A¢des voltadas
para 0 aumento da satisfacdo online — vinculadas a percepcéao de diversdo ao comprar, valor hedénico,
valor utilitario, valor percebido e qualidade online — e da confianca online (associadas & qualidade
online, especialmente no que toca a seguranga e privacidade do site, e a percep¢do de risco) merecem
especial destaque. As comunidades virtuais que incentivem a interacdo entre os consumidores também
requerem aten¢do, uma vez que pesquisas anteriores demonstraram que esse tipo de movimento desperta
maior interesse dos consumidores em aprender mais sobre a empresa e 0S Seus produtos e servicos
(BICKART; SCHINDLER, 2001; ANDERSON; SWAMINATHAN, 2011; SRINIVASAN;
ANDERSON; PONNAVOLU, 2002), além de favorecerem o desenvolvimento do boca-a-boca e
propiciarem um ambiente divertido e descontraido aos consumidores. Por fim, é importante mencionar
o0 cuidado que as empresas devem ter em relacdo as diferencgas culturais dos mercados onde atuam, de

maneira a terem um site mais universal.
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5.3 Limitacdes e sugestes para pesquisas futuras

Esta investigagdo apresenta algumas limitacdes, como o fato de os seus resultados ndo poderem
ser generalizados para toda a populacdo brasileira e portuguesa, devido ao método de amostragem
escolhido (ndo-probabilistico e snowball). Além disso, h& relagBes entre os construtos que ndo foram
analisadas e que podem ser relevantes para o estudo da lealdade online.

Para as pesquisas futuras, sugere-se a analise das relacGes diretas de outros construtos com a
lealdade online (como valor percebido, qualidade do servico online, boca-a-boca recebido, prego), bem
como entre qualidade online e satisfacdo online, e qualidade online e confianga online; e consequentes
da lealdade online (como boca-a-boca positivo e relacdo com a marca). Uma Ultima sugestdo
corresponde a inclusdo da variavel intencdo de compra como um antecedente da lealdade online
(CHANG; CHEN, 2009; CHATTERJEE, 2001; PONTE; TRUJILLO; RODRIGUEZ, 2015).
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Apéndice | — Apresentacdo dos construtos e métricas

Variavel Autor Itens

1. Eu achei a minha visita a este site interessante.

P dod
ercegaoc de Fangetal (2016) |2. Eu achei a minha visita a este site divertida.

diversao
3. Eu achei a minha visita a este site agradavel.
4. Eu achei a minha visita a este site prazerosa.
Variavel Componentes Autor Itens
1. Este site é bem desenhado de forma a eu ndo
perder o meu tempo.
Desenho do site 2. Este site fornece-me informacgdGes detalhadas.
3. Neste site é rdpido e facil completar uma
transagado.
1. O alojamento foi representado com precisdao
pelo site.
Cumprimento / 2. Este site cumpre as datas previamente
Realizacdo estabelecidas.
ualidade
Q i Kim et al (2009) |3. O alojamento correspondeu ao esperado.
online

1. Este site estd disposto e pronto para responder
as necessidades dos consumidores.

2. Neste site as perguntas sdo respondidas

Agilidade na resposta
prontamente.

3. Quando tenho um problema, este site mostra
um sincero interesse em resolvé-lo.

1. Este site tem recursos de seguranca

adequados.
Seguranca / 2. Eu sinto-me seguro nas minhas transac¢des que
Privacidade do site fago neste site.

3. Eu sinto que a minha privacidade estd
protegida neste site.
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Variavel

Autor

Itens

Personalizagdo

Kimetal (2011)

1. Os anuncios e promogdes que este site me envia sdo
adaptados as minhas necessidades.

2. Este site dd-me a impressdo que eu sou um cliente
especial.

3. Este site permite-me personalizar as minhas
necessidades.

4. Sempre que possivel, sinto que as minhas necessidades
sdo tidas em conta e respondidas de forma individual.

5. Este site permite-me fazer reservas personalizadas.

6. O feedback que dou sobre a qualidade dos bens e
servigcos é altamente valorizado.

Aprendizagem

Variavel Autor Itens
1. Este site ajuda-me a obter solugdes para problemas
especificos relacionados com o uso do servigo.
2. Este site estimula o meu pensamento sobre muitos
diferentes tépicos.
Alnawas & 3. Este site fornece informac¢des que me ajudam a tomar

Aburub (2016)

decisdes importantes.

4, Este site aumenta o meu conhecimento sobre o servigo
€0 seu uso.

5. Este site ajuda-me a gerir melhor o meu dinheiro.

onlinerecebido

Variavel Autor Itens
1. Os comentarios de anteriores clientes aumentam o
valor deste site.
Boca-a-boca . 2. Os comentarios de anteriores clientes aumentam a
Liang (2015)

minha intengdo de efetuar uma reserva neste site.

3. Os comentarios de anteriores clientes diminuem a
minha percegdo derisco.
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Variavel Autor Itens

1. Reservar online é divertido.

Valor Mouakket & Al- L .
. . 2. Reservar online é excitante.

hedoénico hawari (2012)
3. Reservar online é agradavel.
4. Reservar online da-me prazer.

Variavel Autor Itens
1. Para os pregos que eu pago neste site, eu diria que
fazer compras neste site € um bom negdcio.

Percepgdo 2. Os servigos fornecidos por este site tém pregos

Li et al (2015) o
devalor razoaveis.

3. Este site oferece um bom valor para o dinheiro pago.

4. Os beneficios que eu recebo ao usar este site superam
significativamente os custos.

Variavel Autor Itens

1. Eu acho que reservar online é util.

2. Reservar online permite-me realizar a tarefa
rapidamente.

Valor Mouakket & Al- .
. ) 3. Reservar online faz-me poupar tempo.
utilitdrio hawari (2012)
4. Reservar online torna o processo de reserva facil.
5. Reservar online permite-me realizar transagbes que
ndo estdo proximas da minha localizagdo.
Variavel Autor Itens

1. Ha& um baixo risco de perda se eu fizer uma reserva

através deste site.

Percepgdo Alcdntara-Pilar [2. Hd um baixo risco envolvido em fazer uma reserva
derisco etal (2015) através deste site.

3. Efetuar reservas de turismo através deste site ndo é
arriscado.
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Variavel Autor Itens
1. Com base na minha experiéncia com este site, eu sinto-
me muito satisfeito.
Satisfacdo Gracia et al 2. Em geral, o meu relacionamento com este site satisfaz
online (2015) as minhas expectativas.
3. A minha relagdo com este site é proxima de ser
perfeita.
4. Eu acho que fiz a coisa certa quando decidi usar este
site.
Variavel Autor Itens
1. A informagdo oferecida por este site é sincera e
honesta.
Confianga Forgas etal . .
. 2. Em geral, este site cumpre com os seus compromissos.
online (2012)
3. Este site interessa-se pelas necessidades dos seus
clientes.
4. Este site tem a capacidade técnica para fazer bem o seu
trabalho.
Variavel Autor Itens
1. No futuro, eu provavelmente comprarei novamente
neste site.
Lealdade Audrain-Pontevia |2. Se eu tivesse que fazer uma compra novamente, eu
online etal (2013) selecionaria este site.
3. Enquanto este site existir, acho que ndo vou mudar de
site.
Variavel Autor ltens
1. Para mim, usar um novo site tem um alto custo em
tempo, dinheiro e esforgo.
Intencdo de Fuentes-Blasco
2. Custar-me-ia muito trocar de site.
troca et al (2010)
3. Seriz-me realmente inconveniente trocar para outro
site.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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