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Resumo: Este estudo buscou compreender os fatores que influenciam a intengdo de compra e o boca a boca
positivo de sites de reserva online, sendo testadas as relagdes entre a comunicabilidade, complexidade, vantagem
relativa e risco percebido sobre atitude, influenciando a intencdo de compra e o boca a boca positivo. O modelo
foi testado por meio de equac@es estruturais, com dados coletados por meio de um questionario aplicado, de forma
online, em 453 respondentes para a avaliacdo de cada construto. Os resultados obtidos confirmam a confianca do
modelo e as hipoteses apresentadas, com um bom nivel de explicagdo das variaveis dependentes. Esse estudo
apresenta elementos que podem ser trabalhados pelas empresas que visam impulsionar a utilizacdo e propagacédo
dos sites de reservas, assim como pontos de atencdo a serem considerados pelos concorrentes.

Palavras-chave: Boca a boca. Comércio eletrdnico. Intencdo de compra. Sites de reservas. Turismo.

Abstract: This study sought to understand the factors that influence the purchase intention and the positive word-
of-mouth of online booking sites, testing the relationships between communicability, complexity, relative
advantage and perceived risk on attitude, influencing the purchase intention and positive word-of-mouth. The
model was tested using structural equations, with data collected through a questionnaire applied online to 453
respondents for the assessment of each construct. The results obtained confirm the model's confidence and the
hypotheses presented, with a good level of explanation of the dependent variables. The study presents elements
that can be worked on by companies that aim to boost the use and spread of booking sites, as well as points of
attention to be considered by competitors.

Key words: Mouth to mouth. E-commerce. Buy intention. Booking sites. Tourism.

Resumen: Este estudio buscé comprender los factores que influyen en la intencién de compra y el boca a boca
positivo de los sitios de reserva en linea, probando las relaciones entre comunicabilidad, complejidad, ventaja
relativa y riesgo percibido en la actitud, influyendo en la intencién de compra y boca a boca positivo. EI modelo
se probo utilizando ecuaciones estructurales, con los datos recopilados a través de un cuestionario aplicado en
linea a 453 encuestados para la evaluacion de cada constructo. Los resultados obtenidos confirman la confianza
del modelo y las hipoétesis presentadas, con un buen nivel de explicacion de las variables dependientes. El estudio
presenta elementos en los que las empresas pueden trabajar para mejorar el uso y la difusién de los sitios de
reserva, asi como puntos de atencidn a ser considerados por los competidores.
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1 Introducéo

O turismo foi um setor profundamente afetado pelo advento da internet e do e-commerce
(BUHALIS; LAW, 2008). A era do turismo digital e do uso de smartphones em viagem trouxe
tecnologias, tais como a inteligéncia artificial e os algoritmos, o uso de bots, experiéncia de compra
personalizada, midias sociais, blogs e sistema de reserva automatizada, que transformam a cada dia a
experiéncia do turista (LAW; CHAN; WANG, 2018; ADEOLA; EVANS, 2019; MELIAN-ALZOLA;
FERNANDEZ-MONROY; HIDALGO-PENATE, 2020).

O uso da internet traz beneficios para o planejamento e a execucdo de viagens, devido a facil
obtencdo de informacGes sobre as caracteristicas do destino (HO; LIN; CHEN, 2012). Contudo, além
dos consumidores, as empresas que atuam neste setor também foram beneficiadas com o
desenvolvimento tecnoldgico. Destacam-se os sistemas de reserva e distribuicdo global (GDS), que
surgiram nos anos 70 (GRETZEL; FESENMAIER, 2009) e o mais recente advento das agéncias online
que intermediam passagens aéreas, hospedagens, reservas de carros, e ingressos para atracdes
(BUHALIS; LAW, 2008; JENG; LO, 2019).

Opinies de terceiros também séo extremamente importantes no processo decisorio de qualquer
viajante (LOPEZ; SICILIA, 2014; LUO; ZHONG, 2015), podendo estar relacionadas a escolha do canal
para realizar reservas e a escolha do destino. Opinides de familiares, amigos, colegas de trabalho, ou até
mesmo do (a) recepcionista do hotel sdo Uteis tanto no ato do planejamento quanto para decisGes de
compra durante viagens (GRETZEL; FESENMAIER, 2009).

Nesse sentido, o consumidor torna-se cada vez mais protagonista na compra online de turismo,
seja como iniciador, comprador ou influenciador da viagem de outras pessoas, fornecendo dicas ou
sugerindo um site de reserva online. De fato, observa-se que os turistas tém sido bombardeados pelas
mais diversas fontes de informac6es de referéncia on-line, presentes nas redes sociais digitais (LEUNG
et al., 2013). Esse tipo de informagéo é frequentemente usado em suas decisdes de compra, 0 chamado
“boca a boca eletronico” ou “eWOM” (LIU; PARK, 2015), a exemplo dos sites como TripAdvisor,
Hostelworld e Booking.com. Neles, além de obter informagdes sobre a qualidade do servigo, fazer
contatos com fornecedores relacionados ao turismo, pode-se realizar reservas. A literatura existente
explora os impactos do eWOM no turismo e na hospitalidade, incluindo aspectos que motivam o0s
consumidores a compartilhar suas opinides sobre negdcios de viagens (HENNIG-THURAU et al., 2004;
GODES; MAYZLIN, 2004).
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Vale ressaltar que o crescimento na compra de viagens pela internet tem sido empurrado pelas
agéncias de viagens online (OTA) que representavam 56% de participacdo nas vendas em 2017, ou 17,4
bilhGes de reais (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2017). Em 2020, antes da pandemia do
COVID19, previa-se que as vendas on-line de viagens representariam 52% globalmente até 2024, sendo
as vendas via celular representando um quarto de todas as reservas de viagens em termos de valor.
Segundo o relatério, as companhias aéreas lideram o caminho, com quase 70% das vendas feitas onling,
em comparacdo com 47% de hospedagem e atividades e experiéncias atrds dos 12% em 2019.
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2019). O Booking.com, Hoteis.com, Decolar.com e Expedia,
sdo alguns exemplos dos que atuam no Brasil, tendo a lider Decolar, tendo atingido R$ 8 bilhdes em
vendas neste mesmo ano. No outro extremo estdo as agéncias de viagens tradicionais, extremamente
impactadas pelo crescimento das transa¢des online e do acesso a rede. O consumidor empoderado, agora
ndo tem mais necessidade de utilizar agentes de viagem presenciais, nem tampouco necessita pagar por
essa intermediacdo. Portanto, entender 0 que leva as pessoas a comprarem e recomendarem 0s agentes
de viagem online é o objetivo deste estudo. Surgem indagac¢des como: “Por que comprar por meio da
Decolar.com uma passagem que pode ser adquirida no proprio site da Gol?”, ou “ Por que reservar pelo
Booking um quarto de um hotel Ibis, e ndo pelo site do hotel?”, ou “Por que recomendar o uso de um
site de reserva?”

Para este estudo, foi analisado o comportamento de consumidores, buscando entender a
utilizacdo dos sites de reservas. Pesquisas ja foram realizadas nesse sentido, a exemplo da que avalia a
intencdo de compra de viagens pela internet (AMARO; DUARTE, 2015), a que estuda a influéncia do
contetdo gerado pelo usuario (CGU) como fator decisério no processo de compra de produtos e servigos
turisticos via Internet, usando a Teoria do Comportamento Planejado (SILVA; MENDES-FILHO;
CORREA, 2017), e da que analisa os antecedentes da inten¢do do uso de comentarios de viagem on-
line na escolha de um alojamento, usando o Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, a Teoria Motivacional,
da Similaridade e da Confiabilidade (SILVA; MENDES FILHO; MARQUES JUNIOR, 2019).
Contudo, esse tipo de avaliacdo mais geral acaba agrupando, na mesma analise, aquisi¢des feitas por
meio dos sites de reservas online e também por meio dos proprios sites das empresas, sem elucidar

particularidades e diferencas entre os dois tipos de consumo.

2 Revisdo de Literatura

2.1 Tecnologia e turismo e o boca a boca eletronico
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A internet transformou drasticamente a forma como as pessoas consomem turismo (GRETZEL,;
FESENMAIER, 2009). Em alguns casos, todo planejamento de uma viagem é realizado por meio da
internet, desde a busca por informac6es e de opinides de outras pessoas passando pelas escolhas do
destino, acomodacgfes e passagens (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008) e reservas (AGAG; EL-
MASRY, 2016b; AMARO; DUARTE, 2015), o que mostra a consolidacdo do uso de internet para o
turismo (YU, 2008; ALMEIDA; ALMEIDA; MOTA, 2019).

Nesse sentido, 0 e-commerce ndo somente abriu um novo canal de distribuicdo, mas criou um
novo mercado (WU; CHANG, 2006). E muitas sdo as empresas cuja atuacdo é 100% online, sendo tais
ofertas ndo disponibilizadas em outros canais, ou seja, o cliente s6 pode adquirir de forma online. No
caso do turismo, um exemplo dessas empresas sdo 0s sites de reservas online (CASTILLO-MANZANO;
LOPEZ-VALPUESTA, 2010).

De acordo com a definigdo de Litvin, Goldsmith e Pan (2008), o boca a boca é uma comunicagdo
entre consumidores sobre um produto, servico ou uma empresa, onde as fontes sdo consideradas
independentes de influéncias comerciais. Melhor dizendo, seria a comunicagdo realizada entre
consumidores, de modo informal, a respeito do uso, posse e caracteristicas de determinados produtos, e
de seus vendedores (WESTBROOK, 1987).

O boca a boca eletrénico oferece vantagens sobre o tradicional, como maior conveniéncia,
anonimato, oportunidade de se comunicar com muitos individuos simultaneamente e auséncia de
restricbes em relacdo ao tempo e ao espacgo (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008). Assim, pode-se dizer
gue o boca a boca eletrénico exerce uma influéncia mais ampla do que o tradicional (PAN; ZHANG,
2011).

Uma forma de minimizar os riscos emocionais ligados a intangibilidade dos servigos turisticos,
como a qualidade do quarto de hotel ou conforto do transporte, seria a analise de comentarios expressos
por outras pessoas (LUO; ZHONG, 2015). Os consumidores valem-se desses comentarios, estrelas,
notas, e rankings para analisarem produtos e servicos oferecidos nos ambientes online. Os nimeros de
palavras totais e negativas também exercem influéncia no momento de avaliagcdo das alternativas
(BAEK; AHN; CHOI, 2012).

Ladhari e Michaud (2015) evidenciaram, em suas pesquisas, que quanto maior for o boca a boca
eletrdnico positivo a respeito de um determinado hotel, melhor serd também a atitude, a confianca, a
percepcdo de qualidade e a intencdo de reserva por parte dos consumidores. Assim, Vermeulen e Seegers
(2009) indicam que as avaliagGes positivas de clientes melhoram a percepcao dos hotéis entre potenciais
consumidores. Dickinger e Mazanec (2008) também revelam que as recomendacbes de amigos e

avaliacdes online sdo os fatores mais influenciadores de reservas de hotéis pela internet, corroborando
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com Ye et al. (2011) e Litvin, Goldsmith e Pan (2008). Buscar indicacbes e conselhos é algo téo
importante no planejamento de uma viagem que algumas empresas criaram comunidades online com o
objetivo de facilitar essa tarefa aos consumidores (QU; LEE, 2011), onde acessam opinides até de
pessoas desconhecidas que ja tiveram experiéncias proximas das que se pretende. Nesse sentido, Casald,
Flavian e Guinaliu (2010) e Wang e Fesenmaier (2004) atestam a importancia da facilidade de uso e a
utilidade percebida, e de beneficios heddnicos e normativos para participacdo nessas comunidades.

Na literatura académica nacional, destacam-se os trabalhos que estudaram a influéncia do
contetdo gerado pelo usuario (CGU) como fator decisdrio no processo de compra de produtos e servigos
turisticos via Internet, usando a Teoria do Comportamento Planejado (SILVA; MENDES-FILHO,
CORREA, 2017). Outro estudo recente e relevante é o que analisa os antecedentes da inten¢do do uso
de comentérios de viagem on-line na escolha de um alojamento, usando o Modelo de Aceitacdo
Tecnoldgica, a Teoria Motivacional, da Similaridade e da Confiabilidade (SILVA; MENDES FILHO;
MARQUES JUNIOR, 2019). Ambos evidenciaram a importancia dos comentérios on-line ao

influenciarem a intenc¢do de escolha de um destino turistico ou meio de hospedagem.

2.2 Atitude em relacéo a intencdo de compra e 0 boca a boca positivo

A atitude é um conjunto de julgamentos cognitivos e afetivos de um individuo com relagdo a
uma determinada a¢do ou comportamento, sendo apresentada como um construto fundamental para
formacdo da intencdo de compra no meio online (INGHAM; CADIEUX; MEKKI BERRADA, 2015;
VIJAYASARATHY, 2004). Diversos estudos relacionam atitude e a intengdo de compra de viagens
online (reservas de hotéis, passagens e passeios) de forma positiva (AGAG; EL-MASRY, 2016a, 2016b;
LEE; QU; KIM, 2007). Sendo assim, a atitude destaca-se como o elemento que gera maior impacto na
intencdo de compra (BIGNE et al., 2010; MOROSAN; JEONG, 2008; AMARO; DUARTE, 2015) e
fator determinante para a intencdo de uso de sites de reservas online. Entende-se, portanto, que a atitude
deve ser considerada como antecedente da intengéo de uso de sites de reservas online, assim propde-se:

H1: A atitude em relagé@o aos sites de reservas online possui efeito direto e positivo sobre a
intengdo de compra por meio de sites de reservas online.

Bem como ocorre para a intencdo de compra, a atitude também é percebida como um construto
relevante na formacdo do boca a boca positivo. Essa relacdo é importante, pois uma atitude favoravel
pode levar a pessoa ndo somente a adquirir algo, mas também a fazer recomendagdes. Um motivo que
pode explicar tal comportamento é a predominancia de aspectos afetivos, em relagdo aos cognitivos na

influéncia da atitude sobre o boca a boca (SHIH; LAI; CHENG, 2013), o que é corroborado por outros
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estudos que também encontraram um efeito significativo desse construto sobre o boca a boca positivo
(AGAG; EL-MASRY, 2016b; LIEN; CAOQ, 2014). Por conseguinte, a atitude vem sendo apontada como
um elemento que impacta diretamente o boca a boca positivo dos consumidores. Posto isso, espera-se
que:

H2: A atitude em relacdo aos sites de reservas online possui efeito direto e positivo sobre o

boca a boca positivo a respeito dos sites de reservas online.

2.3 Comunicabilidade

De acordo com a Teoria da A¢do Racionalizada, um comportamento néo é resultado somente
da atitude em relagdo ao mesmo, mas também de normas subjetivas, oriundas das pressfes sociais
sofridas pelas pessoas (FISHBEIN; AJZEN, 1975). E segundo Burnkrant e Cousineau (1975), um dos
fatores que influenciam mais profundamente o comportamento de um individuo é a influéncia de outros.

Entretanto, as normas subjetivas ndo tém apresentado a mesma influéncia exercida sobre certos
comportamentos, quando analisada em relagéo a intencdo de compras online (PAVLOU; FYGENSON,
2006; WANG et al., 2007; SAN MARTIN: HERRERO, 2012). Considerando a importancia da
influéncia de terceiros e que normas subjetivas ndo explicam bem a intencdo de compras online, Amaro
e Duarte (2015) utilizaram a Comunicabilidade, uma forma diferente de influéncia social, relacionada a
influéncia que pode ser exercida por amigos e familiares, dado que as pessoas tendem a encarar um
determinado tipo de comportamento com maior naturalidade quando sabem que 0 mesmo ja é praticado
por pessoas proximas (MORRISON et al., 2001). Morrison et al. (2001) identificaram que as pessoas
estdo mais pré-dispostas a fazer reservas online, sobretudo se souberem que outros o estdo fazendo.
Entretanto, Amaro e Duarte (2015) ndo buscaram diferenciar sites de reservas de agentes de viagem dos
sites dos proprios fornecedores, dando margem a um resultado diferente no contexto de sites de reservas
online. Essa sugestdo se justifica, pois, a natureza do servico de sites de reservas é diferente dos sites
dos préprios fornecedores, ja que sites de reservas funcionam como intermediarios para o consumidor.
Dado que a atitude ja foi apresentada como um construto fundamental para formacgdo da intencéo de
compra no meio online, (INGHAM; CADIEUX; MEKKI BERRADA, 2015; VIJAYASARATHY,
2004), podendo haver uma relacdo mais significativa da comunicabilidade com a atitude, do que
diretamente com a intencdo de compra, propde-se:

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

reservas online.
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2.4 Teoria da difusdo de inovagdes e modelo de aceitagdo de tecnologias

A teoria seminal da difusdo de inovacgdes, testada em diversos contextos, permanece sendo a
mais utilizada quando se deseja entender a ado¢do de uma nova tecnologia (ROGERS, 2003). Cinco
atributos séo elencados para avaliacdo do potencial de adogéo ou difusdo de uma determinada inovacao:
complexidade, compatibilidade, vantagem relativa, observabilidade e testabilidade. J& o modelo de
aceitacdo de tecnologias (TAM) baseia-se em dois fatores cognitivos para explicar o nivel da adocao de
uma nova tecnologia: a facilidade de uso e a utilidade percebida (BAGOZZI; DAVIS; WARSHAW,
1992; VENKATESH et al., 2003). Por terem elementos considerados equivalentes, toma-se como base
para este estudo, a teoria de difusdo de inovagdes. A percepcdo de complexidade é similar a facilidade
de uso (TAM), segundo Wu e Wang (2005) e Amaro e Duarte (2015). Da mesma forma, utilidade e
vantagens relativas sdo construtos semelhantes, o que é corroborado também por outros autores
(RIEMENSCHNEIDER; HARDGRAVE; DAVIS, 2002; WU; WANG, 2005).

Devido a falta de um suporte tedrico consistente, a testabilidade e a observabilidade (Rogers,
2003) ndo serdo tratadas neste estudo (AGAG & EL-MASRY, 2016a; AMARO; DUARTE, 2015). Da
mesma forma, a compatibilidade também ndo sera verificada por estarmos tratando de um servigo que
pode ser entendido como tendo natureza hibrida, dado que a aquisicdo de viagens online surgiu a partir
da propagacao da internet. Todavia, a utilizacdo de intermediarios para as compras de viagens é muito
anterior ao surgimento da internet. Portanto seria dificil especificar na pesquisa a que a compatibilidade

estaria se referindo.

2.5 Complexidade

O nivel de dificuldade enfrentado por uma pessoa para aprender e utilizar uma determinada
tecnologia € representado pela percepcdo de complexidade (ROGERS, 2003). A medida que pessoas
enxergam uma tecnologia como simples e facil de usar, a mesma possui uma probabilidade maior de
aceitacdo e um numero potencial maior de usuérios (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989).
Conforme sustenta 0 modelo TAM, a facilidade de uso é um fator determinante para a construcdo da
atitude (DAVIS, 1989). Ao considerar somente 0 segmento turistico, muitos estudos confirmam a
influéncia da percepcdo de complexidade sobre a atitude, seja no contexto de sites de reserva de hotéis
(AGAG; EL-MASRY, 2016b; MOROSAN; JEONG, 2008), na compra de viagens online (AMARO;
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DUARTE, 2015), na participacdo em comunidades viagens online (AGAG; EL-MASRY, 2016a) e em
relacdo a agéncias de viagens online (CHO; AGRUSA, 2006). Dessa forma, podemos considerar que:
H4: A percepcdo de complexidade possui efeito direto e negativo sobre a atitude relacionada

a sites de reservas online.

2.6 Vantagem relativa

Como mencionado anteriormente, o conceito de vantagem relativa da teoria de difusdo de
inovacbes é semelhante a utilidade percebida do modelo de aceitacdo de tecnologias (AMARO;
DUARTE, 2015; RIEMENSCHNEIDER; HARDGRAVE; DAVIS, 2002; WU; WANG, 2005).
Contudo, existe uma diferenca entre as duas, que vale ser ressaltada para o nosso estudo. Quando
falamos de vantagem relativa, podemos atribuir a esse construto a caracteristica de comparagéo entre o
objeto inovador em relagdo aos seus antecessores, sendo que ndo podemos fazer o0 mesmo quando
estamos tratando do construto utilidade percebida (KARAHANNA et al., 2002). Portanto, podemos
levar em conta que os beneficios creditados aos sites de reservas online podem ser comparados as opc¢des
anteriores que os clientes possuiam. No caso desse estudo, as alternativas seriam a aquisi¢éo de viagens
por meio de agéncias de viagens tradicionais (AMARO; DUARTE, 2015), e a reserva de hotéis ou
passagens aéreas em seus proprios sites.

Dessa forma, considerando a indicagdo do TAM de que a utilidade percebida contribui para
formacdo de uma atitude favoravel (BAGOZZI; DAVIS; WARSHAW, 1992) e a indicacdo de que
utilidade e vantagem relativa tratam de aspectos similares de uma inovagdo (AMARO; DUARTE, 2015;
RIEMENSCHNEIDER; HARDGRAVE; DAVIS, 2002; WU; WANG, 2005), propde-se:

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

a sites de reservas online.

2.7 Risco percebido

No caso das agéncias de viagens tradicionais, a figura do agente transmite uma seguranga maior,
posto que o consumidor estabelece uma relagdo de confianca com este profissional e acredita na sua
experiéncia no ramo para programar as suas viagens (CHEYNE; DOWNES; LEGG, 2006).
Considerando que, por meio dos sites de reservas, ndo existe essa relacdo pessoal com a figura de um
profissional auxiliando na programacdo da viagem, € possivel que o risco percebido em relagdo a

aquisicdo por este canal seja maior, visto que os produtos de viagens sdo caracterizados pela
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intangibilidade, e, portanto, enxerga-se um risco maior do que em um produto tangivel, como um
computador, por exemplo (LIN; JONES; WESTWOOD, 2009). O trabalho seminal de Jarvenpaa e Todd
(1997) ja sugeria uma serie de riscos que poderiam estar associados as compras online, como riscos
econdémicos, riscos de performance ou funcionamento, riscos de seguranca e tambeém de privacidade. O
risco percebido esta relacionado negativamente a intencdo de compra de passagens aéreas (KIM; QU;
KIM, 2009; KIM; KIM; LEONG, 2005; KOLSAKER; LEEKELLEY; CHOY, 2004), e de compras de
viagens online no geral (JENSEN, 2012). O mesmo tipo de relacdo também foi encontrado entre risco
percebido e atitude (BIGNE et al., 2010). Logo, propde-se:

H6: O risco percebido possui efeito direto e negativo sobre a atitude relacionada a sites de
reservas online.

Com base nas hipoteses construidas em cima do referencial teérico, 0 modelo proposto

apresenta-se na Figura 1.

Figura 1. Modelo proposto

Comunicabilidade

Intengdo
de Compra

Complexidade

Vantagem Relativa

Boca-a-boca
Positivo

Risco Percebido

Fonte: Elaboragdo propria.

3 Método

Com o objetivo de realizar o teste das hipdteses formuladas para o estudo, foi realizada uma
survey com uma amostra ndo-probabilistica da populacéo de interesse (AAKER et al., 2012). Ressalta-
se que, para o0 problema de pesquisa estudado, ja existe um corpo razodvel de artigos académicos

relacionados, inclusive com estudos que definem modelos para estudo das varidveis em questdo e
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utilizam metodologia quantitativa idéntica a aplicada neste trabalho (AMARO; DUARTE, 2015;
AGAG; EL-MASRY, 2016a; SILVA; MENDES-FILHO, CORREA, 2017; SILVA; MENDES FILHO;
MARQUES JUNIOR, 2019). A analise de dados foi feita por meio de modelagem de equacdes
estruturais (MEE), utilizando o software AMOS. O uso de MEE é adequado as questdes desta pesquisa
e aos testes exigidos pelas hipbteses formuladas, uma vez que permite a estimacdo de relacBes
simultaneas entre multiplas variaveis independentes e dependentes (HAIR et al., 2009). Com a utilizacédo
desta técnica, é possivel a avaliacdo conjunta dos efeitos de todos os construtos envolvidos no modelo
proposto, evitando possiveis distor¢Bes que ocorreriam nas dependéncias observadas entre as variaveis,

caso fossem estudadas separadamente (HAIR et al., 2009).

3.1 Amostra e procedimentos de coleta de dados

A populacéo de interesse da pesquisa € composta por jovens e adultos brasileiros que ja fizeram
algum tipo de viagem envolvendo reservas de hotel, passagem aérea, passeios, etc. A amostra do estudo
foi composta de respondentes brasileiros de diferentes regibes do pais, sendo o questionario online
criado na ferramenta Qualtrics e encaminhado por meio de redes sociais (Facebook e Whatsapp) para
0s respondentes. As respostas foram coletadas entre os dias 04/01/2018 e 28/01/2018.

Ao todo, foram registradas 591 respostas, sendo descartadas 138 que ndo preencheram o
questionario até o final. A amostra final foi composta de 453 respondentes (43,30% homens e 56,70%
mulheres, cuja faixa etéria variou entre 20 a 60 anos). A renda familiar dos respondentes dividiu-se em
acima de 10.000 reais (29,24%), entre 6.000 e 10.000 reais (27,46%) e entre 3.500 e 6.000 reais
(21,43%). Quanto ao perfil turistico dos respondentes, parte alegou néo viajar todos 0s anos (27,46%),
seguido por aqueles que afirmaram viajar somente uma vez (23,21%) ou duas vezes (22,54%) por ano.
A grande maioria dos participantes respondeu que o motivo principal de suas viagens era o lazer
(76,34%) e mais de 50% informou ja ter viajado ao exterior. Em relacdo a utilizacdo de sites de reservas,
duas marcas destacaram-se como mais utilizadas: Booking.com (224 citagbes ou 29,20%), e
Decolar.com (184 citagdes ou 23,99%). J& dos tipos de compra realizada nesses sites, a reserva de hotel
foi a mais citada 280 vezes (40,82%).

O instrumento de coleta de dados foi composto de 44 perguntas, sendo 35 delas relacionadas
aos construtos testados no modelo - intencdo de compra (3 itens), boca a boca positivo (3 itens), atitude
(5 itens), comunicabilidade (3 itens), complexidade (4 itens), vantagem relativa (4 itens) e risco
percebido (5 itens) - e ao perfil do respondente em relacdo a servigos turisticos (5 itens) e aos dados

demograficos (4 itens). Foram dispostas primeiramente perguntas referentes ao consumo de servigos
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turisticos, e em seguida as relacionadas as hipéteses e construtos, terminando pelos dados demograficos.
Alguns exemplos de marcas de sites de reservas online foram ilustrados no inicio do questionario para
gue os respondentes vislumbrassem o que estava sendo pesquisado. Todas as escalas utilizadas
originalmente obtidas em lingua inglesa, foram traduzidas e adaptadas para lingua portuguesa (ver
BRISLIN, 1970; SPERBER, 2004). Foram realizados pré-testes escrito e online, respectivamente com
10 e 12 respondentes, buscando-se ajustar a fluidez e clareza do questionario. Os dados coletados no
software Qualtrics foram posteriormente processados estatisticamente por meio do SPSS 21 e AMOS
21.

4 Resultados

4.1 Teste de variancia comum do método

Dado que a variancia comum do método (CMV) pode gerar problemas, considerando que todos
itens, varidveis dependentes e independentes, foram coletadas opinides dos mesmos informantes, e em
seguida, foi feito o teste de um fator de Harman (PODSAKOFF; ORGAN, 1986), a fim de examinar até
que ponto esse Viés estava presente nos dados da pesquisa. Os resultados da anélise de componentes
principais indicaram a presenca de sete fatores com valor prdprio superior a 1. Ao mesmo tempo,
nenhum dos fatores representava quase toda a variagdo (o fator que explicava os mais conseguiram

capturar apenas 36.1% da variacao total).

4.2 Avaliacdo do modelo de mensuragéo

No sentido de verificar a validade, unidimensionalidade e confiabilidade das escalas utilizadas,
foi feita uma andlise fatorial confirmatéria (CFA), permitindo avaliar o quanto cada item medido se
relaciona com cada construto particularmente e verificar os diferentes indices de ajustes incrementais e
absolutos para o ajuste do modelo.

O modelo foi testado considerando todos 27 indicadores correspondentes aos construtos
propostos, no entanto os indices de ajuste ndo apresentaram resultados recomendados pela literatura,
sendo necessario um refinamento do modelo, extraindo-se os itens COM3 (Comunicabilidade), CPL2
(Complexidade) e VAT1 (Vantagem Relativa). Com a retirada desses trés itens, 0 modelo final passou
a conter 24 indicadores com os seguintes indices de ajuste (Tabela 1): RMSEA = 0,042; Cl = 0,035 até
0,049; CFI = 0,971; IFI =0,972; TLI = 0,963; X2 = 387,435; d.f. = 217, p<0,001, X2/d.f. = 1,785. Os
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resultados de todos esses indices indicam que o modelo final de mensuragdo possui um ajuste satisfatorio
(HU; BENTLER, 1999; SCHREIBER et al., 2006).

Tabela 1. indices de Ajuste do Modelo de Mensuragao

indice de Ajuste Modelo Proposto
y2/c.f 1,785
CFI 0,971
TLI 0,963
IFI 0,972
RMSEA 0,042

Fonte: Dados da pesquisa.

A validade de face para todas as escalas foi garantida pela escolha das ja utilizadas na literatura,
traducdo criteriosa e pré-testes durante o desenvolvimento do instrumento de pesquisa. J& para validade
nomoldgica foi analisada a matriz de correlacdo entre construtos, sendo todas as correlagdes
significativas e estando na direcdo esperada. No que diz respeito a validade convergente, foi calculada
a variancia extraida média para cada construto (AVE), sendo todos os valores entre 0,50 e 0,67,
evidenciando a validade convergente das escalas utilizadas. Foram também examinadas as cargas
fatoriais padronizadas para cada variavel observavel nos construtos com suas respectivas significancias.
Quanto maiores forem essas cargas, mais fortes sdo as evidéncias de que as variaveis medidas
representam 0s construtos subjacentes aos quais estdo associadas, indicando validade convergente e
unidimensionalidade. A Tabela 2 apresenta as cargas fatoriais padronizadas e suas significancias para
cada indicador presente no modelo de mensuracdo estimado, todas significativas e acima de 0,5 (HAIR
et al., 2009). As escalas utilizadas também atenderam aos niveis minimos de confiabilidade e
consisténcia interna considerados adequados (FORNELL; LARCKER, 1981), apresentando valores
entre 0,62 e 0,86 para o coeficiente alfa e entre 0,70 e 0,87 para a confiabilidade composta. Por fim,
todas as variancias compartilhadas foram inferiores a variancia extraida pelos itens que medem o0s

construtos, indicando validade discriminante adequada.

Tabela 2. Cargas fatoriais padronizadas e significancia por indicador

Construto Indicador Carga Significancia
Padronizada

RIS1 0.532 < 0,001

RIS2 0.546 < 0,001

Risco percebido RIS3 0.877 < 0,001
RIS4 0.803 < 0,001

RIS5 0.538 < 0,001

Comunicabilidade COM1 0.668 < 0,001
COM2 0.714 < 0,001

CpPL1 0.519 < 0,001

Complexidade CPL3 0.776 < 0,001
CPL4 0.817 < 0,001
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VAT?2 0.585 < 0,001

Vantagem relativa VAT3 0.759 < 0,001

VAT4 0.587 < 0,001

ATI1 0.688 < 0,001

ATI2 0.751 < 0,001

Atitude ATI3 0.811 < 0,001

ATI4 0.748 < 0,001

ATI5 0.759 < 0,001

BOC1 0.889 < 0,001

Boca a boca positivo BOC2 0.700 < 0,001

BOC3 0.835 < 0,001

INT1 0.828 < 0,001

Intencéo de compra INT2 0.837 < 0,001

INT3 0.782 < 0,001

Fonte: Dados da pesquisa.
4.3 Modelagem estrutural
A modelagem de equacdes estruturais (SEM) foi utilizada para testar 0 modelo proposto e as
hipéteses da pesquisa (HAIR et al., 2009). Todos os indices indicaram um bom ajuste do modelo aos

dados, conforme ilustrado na Tabela 3.

Tabela 3. indices de ajuste do modelo estrutural

indice de Ajuste Modelo Proposto
y2/c.f 3,642
CFI 0,903
TLI 0,901
IFI 0,904
RMSEA 0,077

Fonte: Dados da pesquisa.

A estatistica qui-quadrada obtida para o modelo foi significativa estatisticamente (32 = 830,432,
d.f. =228, p <0,001). J4 a razdo y2/c.f. foi de 3,642, um pouco superior ao que ¢ recomendado por
Byrne (2010). Contudo, Wheaton et al. (1977) sugerem que um valor aproximado ou abaixo de 5 pode
ser considerado razoavel, bem como Marsh e Hocevar (1985) que indicam o intervalo de 2 a5 como um
ajuste razoavel. Além disso, os indices de ajuste incrementais foram iguais a 0,90 (CFI, TLI e IFI). Por
sua vez, os indices de ajuste absoluto apresentaram valores abaixo do limite de 0,08 estabelecido pela
literatura (HU; BENTLER, 1999; BYRNE, 2010; HAIR et al., 2009), indicando também um bom ajuste
do modelo. O RMSEA foi de 0,077. Diante desses indices, conclui-se que o ajuste do modelo proposto
é satisfatorio.
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Apos a verificagdo do ajuste dos modelos de mensuracéo e estrutural propostos, foram avaliados
os coeficientes estimados para as relagdes causais entre os construtos (Tabela 4 e Figura 2). A
verificagdo de cada uma das hipéteses da pesquisa foi realizada com a analise da magnitude, diregdo e
significancia dos coeficientes padronizados estimados por meio do modelo estrutural, sendo todas as
hipéteses ndo rejeitadas.

Com relacgdo as proporcGes da variancia de cada variavel dependente capturadas pelo modelo
proposto, foi visto que o modelo é capaz de explicar 75,5% da variancia observada na Atitude, 67,5%
da Intengdo de Compra e 69,6% do Boca a Boca Positivo. Esse resultado indica um bom poder
explicativo, mostrando que uma grande proporcdo da variabilidade das variaveis dependentes de
interesse é traduzida pelas varidveis antecedentes empregadas e relacGes estimadas, superiores aos niveis
de explicacdo obtidos por Amaro e Duarte (2015) para Atitude (62%) e Intencdo de Compra (67%),
mesmo com o modelo proposto neste trabalho sendo mais parcimonioso (com dois construtos e nove

hip6teses a menos) do que o estimado por Amaro e Duarte (2015).

Tabela 4. Verificacdo de relagdes propostas e coeficientes

Relagéo proposta Coeficiente p-valor Hipdtese
padronizado verificada
Atitude -> Intencdo de compra 0,821 <0,001 SIM
Atitude ->Boca-a-boca positivo 0,835 <0,001 SIM
Comunicabilidade ->Atitude 0,391 <0,001 SIM
Complexidade ->Atitude 0,329 <0,001 SIM
Vantagem relativa ->Atitude 0,670 <0,001 SIM
Risco percebido ->Atitude -0,214 <0,001 SIM

Fonte: Dados da pesquisa.

Na figura 2, apresentam-se 0s coeficientes expressos acima das setas de cada relagéo.

Figura 2. Coeficientes padronizados estimados para 0 modelo proposto
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Fonte: Elaboracdo propria.

5 Discussao dos resultados

5.1 Atitude, intencdo de compra e boca a boca positivo

A confirmacdo da hipotese 1, indicando uma relagdo da atitude com a intencdo de compra,
corrobora com a literatura a respeito de compras online (INGHAM; CADIEUX; MEKKI BERRADA,
2015; VIJAYASARATHY, 2004) e com a de viagens online (AGAG; EL-MASRY, 2016a e b;
AMARO; DUARTE, 2015; LEE; QU; KIM, 2007; JENG; LO, 2019).

Considerando o efeito significativo apontado (coeficiente padronizado de 0,821), confirma-se a
ideia de que a Atitude é determinante para a Intencio de Compra (BIGNE et al., 2010; MOROSAN;
JEONG, 2008), o que também corrobora com a Teoria da Acdo Racionalizada (Theory of Reasoned
Action), reforcando o entendimento de que as inteng¢bes dos individuos resultam da atitude formada a
respeito de determinado comportamento (FISHBEIN; AJZEN, 1975).

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

comunidade de viagens online.
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Os resultados obtidos indicam, portanto, que assim como a atitude influencia a intencdo de
compra de viagens online (AMARO; DUARTE, 2015), ela também influencia a intengdo de compra por
meio de sites de reservas, confirmando que a mesma relagdo encontrada para a aquisi¢éo de viagens pela
internet de forma geral também esté refletida nas compras relacionadas especificamente aos sites de
reservas. Em relacdo ao boca a boca positivo, da mesma forma que se observou uma influéncia da atitude
sobre a divulgacéo de comunidades de viagens online (AGAG; EL-MASRY, 2016a), foi observada uma
influéncia significativa da atitude sobre o boca a boca positivo de sites de reservas. Sendo assim, a
sustentacdo dessas hipoteses é importante, pois indica que uma atitude favoravel é determinante para
gue o consumidor venha a comprar ou a divulgar um determinado servico. Nesse sentido, as
caracteristicas da amostra pesquisada contribuem para este entendimento, visto que hd uma presenca
importante de individuos que nunca fizeram qualquer tipo de compras por meio de um site de reserva
(18,95%) e praticamente metade da amostra ndo viaja mais que uma vez por ano (50,67%).

Esses resultados também sugerem que uma percepcao favoravel do publico gera resultados para
as empresas que vao além da propria compra, em linha com as tendéncias vivenciadas na atualidade
(MELIAN-ALZOLA; FERNANDEZ-MONROY; HIDALGO-PENATE, 2020). Um individuo que n&o
tem condicdes de viajar, por falta de recursos financeiros ou de tempo, possivelmente ndo chegara a
comprar viagens por meio de sites de reservas. Contudo, se no seu circulo social houver alguém que
tenha condicGes de viajar, é possivel que essa pessoa recomende 0 uso de um site de reserva, mesmo

ndo sendo usuaria, dada sua atitude em relagéo ao servigo.

5.2 Comunicabilidade

A confirmacdo da hipdtese 3 traz uma contribuicdo muito importante para a analise da
Comunicabilidade na literatura, visto que ndo existe ainda um consenso sobre a relevancia deste
construto. Neste estudo, a Comunicabilidade é tratada como uma diferente forma de influéncia social
(AMARO; DUARTE, 2015).

Nos resultados obtidos para as normas subjetivas, ndo se tem encontrado suporte para evidenciar
uma influéncia sobre comportamentos relacionados a compras online (PAVLOU; FYGENSON, 2006;
WANG et al., 2007) e compras de viagens online (SAN MARTIN; HERRERO, 2012; JENG; LO, 2019).
J& nesse estudo, a comunicabilidade apresentou impactos na formacao da atitude relacionada a sites de
reservas online. Quanto ao efeito da Comunicabilidade sobre a Intencdo de Compra, havia uma certa

indefinicdo sobre a sua contribuicdo, dado que Morrison et al. (2001) encontram suporte para tal relacdo
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em seu estudo, mas, por outro lado, Amaro e Duarte (2015) ndo observaram esse efeito na aplicacéo de
seu respectivo modelo.

Considerando os resultados para o construto Comunicabilidade, pode-se afirmar que ele tem
maior relevancia quando relacionado com a atitude, corroborando com Amaro e Duarte (2015), que nédo
encontraram suporte para hipdtese que liga esse construto a intengdo. Isso também esta de acordo com
o trabalho seminal de Burnkrant e Cousineau (1975), pois, segundo eles, a influéncia de outros é o fator
gue impacta mais profundamente o comportamento de um individuo. Os individuos se sentem mais
seguros quando veem que outros j& experimentaram uma nova tecnologia e ndo sofreram perdas ou
desapontamento.

Partindo do pressuposto que 0 consumo de viagens ndo é algo restrito a um determinado grupo
social; existem consumidores que viajam para perto, outras para longe; algumas com mais idade, outras
com menos idade; alguns a trabalho e outros a lazer. Enfim, os perfis e objetivos dos viajantes sdo muito
variados. Nesse sentido, quanto mais perfis e viajantes individuais os sites de reservas conseguem
alcancar, mais abrangente se torna o seu publico e mais natural se torna o uso desse tipo de servigo
(MELIAN-ALZOLA; FERNANDEZ-MONROY; HIDALGO-PENATE, 2020).

5.3 Complexidade

Verificou-se uma influéncia da Complexidade sobre a Atitude, porém, diferentemente do que
foi previsto inicialmente, esta relacdo foi positiva. Essa diferenca no resultado pode ser explicada em
razdo da escala utilizada que possuia dois itens relacionados a dificuldade de se utilizar sites de reservas
online e outros dois voltados para a facilidade de utilizagdo percebida em rela¢do a este servi¢co. Soma-
se a isso o fato de que um desses quatro itens (CPL2) foi removido da andlise por ter sido identificada
uma potencial causa de ndo conformidade dos indices de ajuste, sendo este justamente um item
relacionado a dificuldade de utilizagdo. Dessa forma, entende-se que a escala de complexidade foi
compreendida como facilidade de uso pelos participantes da pesquisa, 0 que é perfeitamente aceitavel,
dado que as escalas de medigdo e a definicdo de complexidade séo similares a facilidade de uso do
modelo TAM (VENKATESH et al., 2003).

Sabendo disso, pode-se afirmar que os resultados do teste da hipétese 4 corroboram com o
entendimento de que, quando se percebe uma determinada tecnologia como algo simples e facil de usar,
existe uma probabilidade maior de aceitacdo da mesma (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989),
estando também em linha com o que o modelo TAM indica sobre a facilidade de uso, um antecedente

importante para a construcdo da atitude (DAVIS, 1989).
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Os resultados obtidos para hipotese 4, sobre a relagdo da complexidade com a formacéo da
atitude para sites de reserva online, reforcam o que foi identificado também por Cho e Agrusa (2006).
Além disso, esse efeito mostra coeréncia com o que ja foi evidenciado sobre os sites para reserva de
hotéis (AGAG; EL-MASRY, 2016b; MOROSAN; JEONG, 2008), compra de viagens online (AMARO;
DUARTE, 2015) e participagdo em comunidades de viagens online (AGAG; EL-MASRY, 2016a),
confirmando a importancia desse construto.

Uma viagem é cercada de tantos detalhes que, muitas vezes, o viajante percebe que ndo
conseguird resolver tudo sozinho, sendo este, inclusive, um dos motivos pelos quais alguns procuram
por intermediarios para fazer as compras relacionadas a viagens (ADEOLA; EVANS, 2019). Nesse
sentido, foi possivel compreender o quanto a complexidade do uso pode influenciar a percep¢ao de sites
de reservas online, pois, dado que uma viagem € algo extremamente sensivel para os consumidores, é
muito importante que os usuérios sintam que este servico é simples e facil de usar para que se sintam
confiantes de planejar e fazer as compras de suas viagens sozinhos (ALMEIDA; ALMEIDA; MOTA,
2019).

5.4 Vantagem relativa

O suporte obtido para a hipdtese 5 proporciona mais uma evidéncia da importancia da Vantagem
Relativa da teoria de difusdo de inovagdes e também da Utilidade Percebida do modelo de aceitacdo de
tecnologias, dada a semelhanga existente entre esses dois conceitos (AMARO; DUARTE, 2015;
RIEMENSCHNEIDER; HARDGRAVE; DAVIS, 2002; WU; WANG, 2005). Adicionalmente,
considerando que a escolha da utilizacdo da Vantagem Relativa para este estudo, consiste na
possibilidade de comparacdo do servico analisado e as formas de compra de viagens gque existiam
anteriormente (KARAHANNA et al., 2002; SHIN, 2010), essa relevancia fica ainda mais clara, pois
indica maior entrega de beneficios dos sites de reserva online em relacéo as outras formas de aquisicdo
de viagens.

Essa relacéo significativa da VVantagem Relativa com a Atitude € coerente com o que tem sido
observado na literatura, em especial sobre servicos relacionados a viagens online (AMARO; DUARTE,
2015; AGAG; EL-MASRY, 2016a). Dado que a Vantagem Relativa e Utilidade Percebida sdo
construtos que tratam de aspectos semelhantes, esse resultado também contribui com o que é indicado
pelo TAM (BAGOZZI; DAVIS; WARSHAW, 1992).
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E interessante notar que beneficios como descontos, conveniéncia e variedade de produtos séo
bastante relevantes para a construcéo da Atitude (JENG; LO, 2019). Isso faz sentido dada a natureza do
turismo, pois sdo muitas as questdes envolvidas em uma viagem. Os descontos sdo muito bem-vindos,
considerando que muitas pessoas sempre buscam fazer o0 maximo possivel em uma viagem, gastando o
minimo possivel. Ao economizar com a hospedagem, por exemplo, o consumidor tem condi¢des de
fazer determinado passeio que talvez antes ndo coubesse no orcamento separado para a viagem. A
relevancia da vantagem relativa do preco pode estar presente em todas as classes sociais, mesmo aquelas
com maior poder aquisitivo, considerando que mais da metade dos respondentes declarou renda familiar
acima de R$ 6.000.

Os muitos detalhes concernentes a uma viagem tomam tempo e o esfor¢o para seu planejamento
e compra. Dessa forma, a conveniéncia ganha importancia neste segmento, pois 0 consumidor busca
resolver essas questdes da forma mais pratica e rapida possivel. Assim, 0 acesso aos sites de reservas se
torna mais conveniente, gerando uma percep¢do positiva do servi¢o. Associado a conveniéncia, a
variedade de opgdes também se apresenta como um quesito importante na formagdo de uma atitude
favoravel. De fato, poder encontrar diversas opc¢des de hotéis e passagens aéreas em um so lugar, de
diferentes empresas, facilita muito a decisdo dos consumidores, sendo a comparacao de ofertas por meio
de um site de reservas simplificada.

5.5 Risco percebido

A confirmacdo da hipdtese 6, que evidencia uma relagdo negativa do Risco Percebido com a
Atitude, reforga o que ja vem sendo indicado pela literatura. O resultado obtido corrobora com o que foi
identificado por Bigné et al. (2010), visto que eles também encontraram suporte para esta relacéo.
Todavia, essa evidéncia é contraria ao que foi percebido por Amaro e Duarte (2015), que também
avaliaram a relacdo do risco percebido com a atitude, porém sem encontrar suporte para a sua hipdtese.

De qualquer forma, esta foi a relagdo que apresentou o menor coeficiente padronizado dentre
todas as hipoteses testadas do modelo proposto. Especificamente sobre Atitude, indica que esta relagdo
deve ser novamente estudada em outras pesquisas para haver maior confirmagdo empirica dos impactos
que podem ser gerados por este construto. Portanto, isso indica que ainda ha preocupagéo com o risco
na avaliacdo do servigo. No entanto, com a popularizacdo da internet, esse efeito vem se reduzindo,
diminuindo sua relevancia sobre a Atitude. Ademais, muitas viagens envolvem um alto valor monetario
e um alto grau de ansiedade e expectativa, 0 que, em contrapartida, gera também um temor de que algo

dé errado.
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6 Consideracdes finais

De forma geral, percebe-se que os resultados obtidos estdo coerentes com o que vem sendo
apresentado na literatura, a respeito de compras de viagens online e, especificamente, sobre a aceitacio
e 0 uso de sites de reservas online.

Do ponto de vista teérico, o estudo contribuiu ao apresentar um modelo parcimonioso, embora
com alto grau de explicacéo para a Intencdo de Compra e 0 Boca a boca Positivo. Ao se comparar o
presente estudo com o trabalho de Cho e Agrusa (2006), que avaliaram a aceitagdo de agéncias de
viagens online, 0 modelo deste estudo oferece contribuicGes relativas a adi¢do de outros construtos com
a Atitude, como Comunicabilidade e Risco Percebido, ndo avaliados anteriormente, bem como a rela¢do
da Atitude com o Boca a boca Positivo. Ja ao se comparar com 0 modelo proposto por Amaro e Duarte
(2015), para a Intencédo de Compra de viagens online, este modelo contribui com uma simplificagdo com
um alto nivel de explicacdo das varidveis dependentes. Além disso, ainda contribui adicionalmente ao
que foi verificado por Agag e EI-Masry (2016a), que observaram uma influéncia da Atitude sobre o
Boca a Boca positivo de comunidades online de viagens, uma vez gue este estudo confirmou esta mesma
relacdo sobre sites de reservas online. Vale também ser ressaltado que, dada a heterogeneidade da
amostra e sua representatividade em termos de perfis diversos de usuérios, 0 modelo proposto também
se mostrou robusto.

Em termos de contribui¢Bes gerenciais, o estudo aponta os atributos que podem gerar maior
aceitacdo e utilizacdo de sites de reservas on-line. No mercado turistico, onde o0 consumo de servicos de
viagens depende de uma série de fatores, tais como disponibilidade de tempo e recursos do individuo, a
relacdo da atitude com o boca a boca demonstra que uma pessoa ndo precisa necessariamente ser usuaria
de um determinado produto ou servico para divulgar o mesmo para outros (MELIAN-ALZOLA;
FERNANDEZ-MONROY; HIDALGO-PENATE, 2020). Os atributos antecedentes da atitude como
comunicabilidade, complexidade, vantagem relativa ou risco podem também ser cruciais para criacdo
de uma campanha de comunicagéo voltada aos agentes de viagem online. Sendo a vantagem relativa, o
construto que teve maior influéncia sobre a atitude, descontos, conveniéncia e variedade de op¢es, 0
mesmo pode ser considerado importante para consumidores na formagao da atitude em relacao aos sites
de reservas online. Essa relacdo pode também explicar sua migracdo para este tipo de servico, em
detrimento das agéncias de viagens tradicionais e os canais diretos disponibilizados pelos proprios
fornecedores (companhias aéreas, hotéis, locadoras, etc.). A diferencia¢do da oferta e a anélise de custo

X beneficio tornam-se impactantes na decisdo de consumo e comparagdo dos concorrentes. Ademais,
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comunicabilidade, complexidade e risco percebido também séo construtos relevantes que ndo devem
ser ignorados pelas empresas.

Agbes de experimentacdo podem ser uma boa forma de popularizar a utilizacdo dos servicos, a
exemplo de uma diaria de um hotel gréatis (ou com desconto) para gerar utilizagdo do site pela primeira
vez ou premiando os que indicarem o site para outros. Quanto mais viva a marca ficar na mente dos
consumidores, mais natural ela se torna, portanto, o patrocinio de eventos turisticos e andncios em
programas voltados ao tema também devem ser considerados. No decorrer do uso do site, 0 Usuario
podera verificar sua facilidade de navegar e de realizar compras, 0 que se torna crucial diante da
popularizagdo e diversificacdo dos publicos que ndo estejam habituados ou tenham receio em utilizar
ferramentas online. Outrossim, diminuir a complexidade podera gerar maior conveniéncia e aceitacdo
desses sistemas. Contudo, essa facilidade deve ser percebida em todos os dispositivos, tais como
computadores, smartphones e tablets, facilitando a compra pelo site a qualquer hora e em qualquer lugar.
Sendo a vantagem relativa o construto mais impactante sobre a atitude, o consumidor, motivado pelo
beneficio concedido, e pela verificacdo de que tudo ocorreu da forma correta, passara a ter uma atitude
mais favoravel e um risco percebido menor em relacdo a esses sites.

Uma das limitagBes do estudo relaciona-se a forma como os dados foram coletados. Mesmo
com a apresentacdo de exemplos de sites de reservas no inicio do questionario, é possivel que os
respondentes tenham considerado, em suas respostas, 0s sites de hotéis, companhias aéreas ou de
empresas que oferecem atragdes turisticas e que disponibilizem reservas em seus sites. Qutra possivel
limitacdo seriam os efeitos moderadores gerados por variaveis demograficas (como idade e género), ou
relativas ao nivel de experiéncia dos respondentes com o tipo de servigo avaliado, ndo consideradas na
analise.

Nesse sentido, com a crescente adocdo dos sites de reservas, prople-se estudar efeitos
moderadores sobre as rela¢cdes propostas no modelo (como idade, ou mesmo de pessoas que ja viajaram
para o exterior e das que ndo viajaram). Poderiam ser incluidos outros construtos e novas relacdes no
modelo, para avaliar se essas inser¢des contribuiriam ou ndo com a explicagéo para a intengcdo de compra

e boca a boca positivo de sites de reservas online.
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