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REsumo:

O objetivo desse trabalho ¢ analisar a percep¢io dos consumidores que utilizam sizes de reserva de hotéis ¢ os motivos que geram
satisfagio com esses sites e levam os consumidores a usi-los e recomendé-los para outras pessoas. Para isso, foi realizada uma
pesquisa mista, com uma fase qualitativa exploratdria que consistiu de entrevistas semiestruturadas e uma quantitativa por meio
de um survey on-line que obteve 306 respondentes. Os dados coletados foram analisados estatisticamente com os soffwares SPSS
e SmartPLS. Dentre os resultados, destaca-se que a conveniéncia ¢ a utilidade dos sites sio os aspectos que mais impactam na
satisfacao dos usudrios. Quanto 2 intengdo de efetuar uma reserva, constatou-se que a satisfagio e o design do site sio os fatores que
exercem maior influéncia. Em relagio 4 recomendagio, os fatores mais impactantes foram a satisfagio e o valor hedénico do size.

PALAVRAS-CHAVE: E-commerce , Turismo, Comportamento de consumo.

ABSTRACT:

This paper analyzes the perceptions of customers who use hotel reservation websites, and the factors that generate satisfaction with
these websites and lead them to use them and recommend them to others. For this purpose, a mixed research was conducted, with
aqualitative exploratory phase that consisted of semi-structured interviews, and a quantitative phase through an online survey that
obtained 306 respondents. The collected data were statistically analyzed using SPSS and SmartPLS software. Among the results,
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it is noted that the convenience and usefulness of the websites are the aspects that most impact on user satisfaction. As for the
intention to make a reservation, it was found that customer satisfaction and the design of the website are the factors that exert
the most influence. Regarding the recommendation, the most impacting factors were the satisfaction and the hedonic value of
the website.

KEYWORDS: E-commerce, Tourism, Consumer behavior.

RESUMEN:

El objetivo de este trabajo es analizar la percepcidn de los consumidores que utilizan sizes de reserva de hoteles y los motivos que
generan satisfaccidn con estos sizes y llevan a los consumidores a usarlos y recomendarlos para otras personas. Para eso, fue realizada
una investigacién mixta, con una fase cualitativa exploratoria que consisti6 en entrevistas semi-estructuradas y una cuantitativa
por medio de un survey on-line que obtuvo 306 respondientes. Los datos recolectados fueron analizados estadisticamente con
los softwares SPSS y SmartPLS. .ntre los resultados, se destaca que la conveniencia y la utilidad de los sizes son los aspectos que
mds impactan en la satisfaccién de los usuarios. Cuanto a la intencién de efectuar una reserva, se constato que la satisfaccién y el
diseio del site son los factores que ejercen mayor influencia. En relacién a la recomendacién, los factores mas impactantes fueron
la satisfaccion y el valor heddnico del size.

PALABRAS CLAVE: E-commerce s Turismo, Comportamiento de consumo.

INTRODUCAO

A industria do turismo caracteriza-se pela oferta de servios, que sao bens intangiveis. Isso significa que
nao hd como avalid-los antes de serem consumidos, obrigando seus consumidores a experimenté-los para
terem uma posicao sobre sua capacidade de satisfazer demandas especificas. Assim, a aquisi¢o desses servios
representa um risco para o consumidor, que precisa pagar por eles independentemente do nivel de satisfagio
a ser obtido nessa transa¢ao. Em outras palavras, essa ¢ uma situagiao em que h assimetria de informagio,
pois o consumidor nao conhece tudo aquilo que precisaria ou desejaria sobre o servigo que serd adquirido.

Por sua vez, essa assimetria de informacio implica risco de perda para o consumidor, implicando incerteza
sobre a satisfagio das suas demandas. Sendo ele racional (Mas-Colell, Whinston & Green, 2010), seu
comportamento esperado serd o de mitigar tal incerteza e risco, agindo sobre seu fato gerador, ou seja, da
assimetria de informacio. Para isso, esse consumidor buscard informagoes anteriores & compra (Barrozo,
2013).

No caso de consumidores do setor de turismo, a internet emerge como uma das alternativas para se obter
informagdes, reduzindo a incerteza ¢ o risco. Isso ocorre por causa da ampla disponibilidade de informagoes e
dasuadistribuicao direta aos clientes finais. Nota-se que aaquisi¢ao de servigos pela internet é uma pratica que
vem ganhando cada vez mais adeptos, sendo responsavel hoje pelo faturamento de grande parte das empresas
(Kovacs & Farias, 2004).

Com a ampla disponibilidade de informagées a baixo custo, trazida pela internet, ¢ com a grande
concorréncia na area do turismo, torna-se primordial entender o comportamento do consumidor. A
industria do turismo ¢ um mercado importante e conectado a outros segmentos, demandando que se
aprimorem ¢ se desenvolvam novos produtos e servi¢os com clara visio do que os consumidores efetivamente
procuram. Isso contribui para se entender todo o processo de compra e as necessidades individuais de cada
consumidor (Fratu, 2011).

O objetivo desse trabalho ¢ analisar a percepgao dos consumidores que utilizam sites de reserva de hotéis
e 0s motivos que geram satisfagio com esses sites e os levam a usé-los e recomendé-los para outras pessoas.
Assim, poder-se-4 entender quais fatores sio mais importantes para os consumidores na qualidade de um
website que permite que as empresas que oferecem esses servigos possam desenvolver estratégias e obter
melhores resultados. O design do site, a praticidade de uso, a seguranga nas transagoes, a comodidade ¢ a
dimensao hedénica sao aspectos que contribuem na capacidade do site de persuadir o consumidor a adquirir
os servicos ofertados (Molina, Jamilena & Garcfa, 2014; Mirabent, Machuca & Marimon, 2015).
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Portanto, essa pesquisa serd desenvolvida com o objetivo de se responder a seguinte pergunta: “Quais
atributos dos sites de reserva sio mais importantes na intengao de reserva de hotéis, na satisfacio ¢ na
recomendacdo dos sites para outros consumidores?”

REFERENCIAL TEORICO
Comércio Eletronico no Turismo

O comércio eletrdnico no turismo surgiu da combinagao da industria turistica com a informagao tecnoldgica
moderna e permite aos turistas acessarem informagdes uteis, fazerem perguntas, procurar por servi¢os
relacionados a viagem e realizar reservas e pagamentos. Essencialmente, o comércio eletrénico de turismo
proporciona a compra de passagens de aviao, reserva de hotéis, aluguéis de carros e servios de informagao de
uma maneira muito mais rapida (Peng & Lai, 2014).

A internet e o comércio eletronico geraram diversas oportunidades para o turismo, especialmente para
o setor hoteleiro. Com a constante reducao do custo de se acessar a internet ¢ com a ampliacao de sua
velocidade, cada vez mais pessoas tém utilizado esse meio para buscar e compartilhar informagées. No caso do
turismo, esse fator motiva o usudrio a utilizd-la cada vez mais, uma vez que oferece importantes oportunidades
para todo o planejamento turistico (Carrilho & Vellani, 2011).

Logo, a web ¢, atualmente, uma ferramenta importante para o turismo e para as empresas que atuam
no setor. O e-commerce no turismo favorece uma maior integra¢io com o consumidor a menores custos.
Especificamente nesse setor, o comércio eletronico possibilita economia, reducio de custos da viagem e
sensagao de liberdade ao consumidor, que pode planejar e se responsabilizar por todas as regras e opgoes de
servicos fornecidos pelos sites (Eltz & Bridi, 2016).

Satisfagao

Para Frederico etal. (2014), a satisfagao ¢ definida como o resultado da avaliagio da diferenca percebida entre
as expectativas e as experiéncias com o consumo. Em um contexto de sites de e-commerce, a satisfacao do
consumidor depende diretamente da capacidade que o website tem de atrair clientes e fazé-los se sentirem
em um ambiente confidvel e seguro (Oliveira, 2013).

A confianga ¢ fundamentada em uma expectativa de que o prometido, pelo parceiro envolvido na troca,
serd concretizado (Camargo et al., 2018). Outrossim, ¢ associada positivamente com a satisfagio (Oneto et
al., 2015; Wu & Cheng, 2018) ¢ com a percepgao de valor (Ladeira et al., 2014).

Ladhari ¢ Michaud (2015) destacam que a confian¢a ajuda a reduzir a incerteza, a ansiedade ¢ a
vulnerabilidade relacionadas as transacoes on-line, 0 que, consequentemente, resultard numa maior satisfagao
dos consumidores. Por fim, Fang et al. (2014) esclarecem que a justificativa para a influéncia da confianga
na satisfagao decorre do fato de que a confianca implica em crengas nos resultados positivos das agdes das
empresas, o que poderia levar a satisfagio do consumidor no relacionamento com uma empresa. Com base
na revisio de literatura exposta, este estudo propde a seguinte hipdtese:

H1I: A confian¢a influencia positivamente a satisfagio
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Comportamento do Consumidor

Segundo Peighambari et al. (2016), o comportamento do consumidor sempre foi uma 4rea de interesse para
pesquisadores de ciéncias sociais. A literatura desse campo de estudo ¢ diversa e sofre alteragoes de acordo as
mudancas na sociedade, na economia e na tecnologia.

No comportamento do consumidor, estudam-se os compradores e os processos de troca envolvidos na
aquisi¢ao, no consumo € na disposigéo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias (Mowen & Minor,
2003). Blackwell, Miniard e Engel (2005) apresentam o comportamento do consumidor como aquele que
compreende as atividades diretamente envolvidas na obten¢ao, no consumo e no descarte de produtos e
servicos, incluindo o processo de decisao que precede e segue estas agoes.

Consumidor Eletrénico

Estudos atuais acerca do comportamento do consumidor estio relacionados ao comportamento do cliente
no ambiente on--line. O aumento rdpido do ntimero de pessoas que escolheu a internet como meio de
compras aumentou consideravelmente as vendas virtuais. Pesquisas na drea demonstram que a adogao de um
website por um cliente estd relacionada A utilidade que o mesmo percebe no site e na facilidade de uso. Os
consumidores on-line tendem a preferir sites com uma interface bem desenvolvida, de fécil acesso, seguros e
que garantam a redugao de esfor¢os na compra, ou seja, maior conveniéncia (Hwang & Jeong, 2016).

Cummins et al. (2014) afirmam que uma das maiores mudancas referentes ao uso da internet pelas pessoas
¢ que elas deixaram de ser meras consumidoras de informagao para se tornarem, também, fornecedoras de
contetdo por meio de avaliagdes, recomendagdes, opinides, instrugdes, fatos ¢ experiéncias.

Assim, conhecer o comportamento do consumidor que usa a internet para realizar suas compras ¢
importante para indicar tendéncias e oportunidades de melhorias para as organizagoes que atuam na area.
Além disso, com o aumento de consumidores efetuando compras de bens e servigos on-line, hd uma crescente
exigéncia em relagio as empresas no meio eletronico. A falta de tempo ¢ o estilo de vida também surgem
como fatores decisivos para os consumidores realizarem compras por meio de lojas virtuais, uma vez que estas
proporcionam expressivo ganho de tempo em relagio ao coméreio tradicional (Coelho, Oliveira & Alméri,
2013).

Geraldo e Mainardes (2017) constatam que, apesar de esperado, a confianga e a conveniéncia nao possuem
conexao direta com a inten¢io de compra no mercado on-line. Os autores justificam este fato ao argumentar
que o consumidor virtual considera a confianga e a conveniéncia como essencial e, portanto, caso nao as
perceba, pode acarretar em uma nao intengao de compra. Posto isto, a seguinte hipdtese ¢ apresentada:

H2: 4 conveniéncia influencia positivamente a satisfagio.

Consumidor de Turismo

O processo de decisio relacionado  viagem acontece em cinco etapas: o sentimento da necessidade de viajar,
a busca por informacoes, a formacao de possibilidade que satisfagam as necessidades, a compra dos produtos
turisticos e, por fim, o sentimento apds a avaliagio da experiéncia. As trés primeiras etapas fazem parte da
viagem pré-imagindria, pois acontecem antes da presenca fisica do turista no local. A quarta etapa ¢ a prépria
viagem, enquanto a quinta etapa consiste na andlise e na avaliagio do turista sobre sua experiéncia (Niemezyk,
2014).

No que se refere a busca de informagdes, a internet tem sido uma importante aliada dos consumidores
de turismo. Silva ¢ Filho (2014) apontam que cada vez mais os consumidores estio lendo e compartilhando
comentdrios relacionados a viagens na internet, os quais sao publicados por viajantes, em vez de consultarem
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informagoes geradas pelos proprios prestadores de servigos turisticos. Assim, os comentdrios de viagem na
internet habilitam os viajantes a tomarem suas préprias decisoes sobre o consumo dos servigos e dos produtos
a serem adquiridos. Dessa forma, quanto mais positiva a experiéncia do consumidor no site, maior ¢ a sua
satisfacao e conflanca em relagao a0 mesmo (Veludo-de-Oliveira & Huertas, 2018).

Além disso, a dimensao hedénica também tem demonstrado ser bastante relevante no setor. Uma vez que
o dispéndio heddnico se refere aos aspectos multissensoriais, emotivos e de fantasia do consumo do produto
ou servi¢o (Leitinho & Farias, 2018), os consumidores do setor de turismo nio estio procurando apenas
uma compra excelente e prazerosa de um pacote turistico, mas também buscam uma experiéncia prazerosa
enquanto compram esses Servigos (Mirabent, Machuca & Marimon, 2015). Dessa forma, propdem-se as
hip6teses a seguir:

H3: O valor hedénico influencia positivamente a satisfagio.

HA4: A experiéncia com servigos influencia positivamente a satisfagdo.

Fatores de Qualidade de Sites

Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005) desenvolveram a escala E-S-QUAL com o intuito de mensurar
a performance de qualidade dos websites. Segundo eles, a qualidade de um website pode ser descrita como a
medida em que um website facilita, de forma eficiente e eficaz, as compras e a entrega de produtos e servigos.

Boshoft (2007) submeteu a escala E-S-QUAL a uma avaliagio psicométrica. Ele utilizou os mesmos
atributos, entretanto, os rearranjou de maneira a criar trés novas dimensoes: entrega, velocidade e
confiabilidade. Dessa maneira, a pesquisa de Boshoff (2007) utilizou seis dimensoes (eficiéncia, entrega,
privacidade, velocidade, disponibilidade do sistema e confiabilidade). Os resultados da pesquisa do autor
mostraram que a escala ¢ efetiva em capturar a esséncia da qualidade do servigo eletronico, mas que os dados
obtidos por meio da E-S-QUAL devem passar por anélises mais subjetivas antes que sejam tiradas quaisquer
conclusoes.

Voltados especificamente para a qualidade de websites de turismo, Chung et al. (2015) combinaram
os modelos de DeLone e McLean (1992, 2003) com o modelo de Bhattacherjee (2001). Ao combinar
esses modelos, os autores construiram um modelo mais integrado de processo de decisao do turista para
medir a relagao entre a qualidade de um website e os potenciais valores dos turistas como crengas, atitudes,
comportamento ¢ intengao de visitar um destino turistico. Para isso, o modelo dos autores verifica o impacto
da qualidade do website na utilidade e na satisfagao que os usudrios percebem no mesmo. Além disso, também
¢ analisada a influéncia da utilidade do site e da satisfagio na intengao das pessoas em continuarem usando-
0. Os resultados da pesquisa mostraram que somente quando os consumidores percebem a utilidade de um
site e se sintam satisfeitos eles irdo usi-lo continuamente.

Lee e Lin (2005) sugerem que a qualidade do site percebida pelos consumidores influencia positivamente
na satisfagio dos mesmos e, adicionalmente, Oneto et al. (2015) verificaram que h4 uma relagio direta e
positiva entre a utilidade percebida e a satisfagao.

Por fim, os atributos do design de um site (dimensao grafica, layout, acessibilidade, contetido, entre outros)
s3o capazes de amplificar as percepgoes de confianca (Oneto et al.,, 2015). Assim, os resultados da pesquisa de
Dedeke (2016) indicaram que o design do site influencia a qualidade percebida e as intengoes de dispéndio
virtual.

Com base na revisao de literatura anterior, as seguintes hipdteses sao propostas:

HS: O design influencia positivamente a satisfagio.

HG6: A utilidade do site influencia positivamente a satisfagio.

Para Faizan (2016), a qualidade de websites vem ganhando atengao devido ao seu papel fundamental no
desenvolvimento da intengao de compra dos consumidores. O autor ainda afirma que a qualidade de um
website envolve vérias dimensoes, como a qualidade da informagao, a qualidade do sistema, a facilidade de
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uso ¢ o design do site. Além disso, a privacidade e a seguranga também sio citadas como fatores importantes
para evitar incertezas do consumidor em transagoes on-line.

A seguranga relaciona-se com a apreensao que uma terceira parte tenha acesso a um dado critico a respeito
do comprador on--line, por exemplo obtengao de dados pessoais ou do cartao de crédito (Oneto et al., 2015).
Desta forma, de acordo com os autores, a satisfagao possui relagao direta e positiva com a seguranca. Assim,
declara-se a seguinte hipdtese:

H7: A seguranga influencia positivamente a satisfagdo.

Intencao de Reserva

A intengao de compra ¢ definida como um plano ou intengao consciente que o consumidor tem em realizar
um esfor¢o para comprar um produto. A inten¢ao de reserva é similar 4 intengao de compra. Para o presente
estudo, serd utilizada a defini¢ao de Yenn Wei et al. (2014), que descrevem a intengio de reserva como a
inten¢ao do consumidor em reservar um quarto em um hotel.

O entretenimento — ou comportamento hedénico — também influencia as compras on--line. Se o
consumidor consegue experimentar sentimentos como alegria e satisfagéo, ird, consequentemente, considerar
uma compra on-line. A seguranca e a privacidade também afetam a decisao do consumidor em efetuar
transacoes no ambiente virtual (Vilar, 2013).

Assim como Cho e Kim (2012), Vilar (2013) também destaca que as caracteristicas do website, tais
como seu design e sua imagem, também influenciam a intengao do consumidor em comprar por meio
da internet. Essas caracteristicas sao consideradas uma espécie de fator motivacional que pode criar um
sentimento positivo ou negativo em relagéo a um website. Logo, é possivel inferir que se um site possui
aspectos de boa qualidade e orienta o consumidor com clareza a realizar transagoes, ele atraira o consumidor
a realizar compras novamente (Vilar, 2013). Deste modo, de acordo com Oneto et al. (2015), a confianca
¢ a satisfagao sao predecessoras da intengao de compra. Considerando a literatura apresentada, a seguinte
hipétese ¢ declarada:

HS: A satisfagio influencia positivamente a intengdo de reserva.

Recomendacao

A recomendagio estd relacionada ao boca a boca positivo sobre servigos e produtos. No contexto turistico,
a influéncia interpessoal ¢ a comunicagio boca a boca sdo as principais fontes de informagio do processo
decisério de um consumidor. A internet propiciou novas plataformas de comunicagio que deram poder de
voz aos consumidores, permitindo o compartilhamento de informagoes entre os mesmos (Litvin et al., 2008).

Para Frederico et al. (2014), a recomendagio espontinea ¢ descrita como a troca de informagoes e
divulgacio de determinada marca, servi¢o ou produto através de meios interpessoais espontineos. Litvin et
al. (2008) ressaltam, ainda, que 0 boca a boca pode ser tanto positivo quanto negativo.

Segundo Shoemaker e Lewis (1999), uma das vantagens da recomendagio para as organizagdes que atuam
nadrea do turismo ¢ o fato de que os consumidores promovem o boca a boca positivo de forma gratuita. Além
disso, a recomendagio em turismo também ¢é relacionada 4 satisfagao, de maneira que turistas mais satisfeitos
costumam recomendar ou emitir comentdrios favoraveis (Coelho, 2013).

Por fim, ¢ importante frisar que a recomendagio possui um cardter principalmente positivo e tem maior
credibilidade junto aos clientes do que agdes convencionais de marketing, além de ter um potencial de se
difundir com menor esfor¢o de marketing das empresas (Villanueva, Yoo & Hanssens, 2008). Assim, ¢
proposta a tltima hipétese deste estudo:

H9: A satisfagio influencia positivamente a recomendagio.
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METODOLOGIA

O método de pesquisa do presente estudo envolve uma abordagem mista, uma vez que houve uma fase
qualitativa e outra quantitativa. A fase qualitativa foi importante para melhor compreensao do problema e
das variaveis a serem estudadas, além de colaborar para a parte quantitativa.

Na fase qualitativa foram realizadas entrevistas com pessoas que utilizam sites de reserva de hotéis
frequentemente, visando a construcio do questiondrio e a descoberta de varidveis a serem estudadas. Jd na fase
quantitativa foi utilizado um survey on-line por meio da plataforma gratuita Google Forms, que possibilita
respostas rdpidas com um alcance expressivo e a facilidade de anélise dos dados obtidos. Na fase quantitativa,
foram testadas as hipdteses apresentadas anteriormente.

Fase Qualitativa

Na estratégia de pesquisa foi definido que seriam realizadas entrevistas estruturadas com onze pessoas que
utilizam sites de reserva de hotéis com certa frequéncia. O objetivo era obter mais informagoes a respeito da
experiéncia que tiveram, compreender melhor o problema de pesquisa e a descoberta de possiveis varidveis
a serem estudadas. Além disso, as entrevistas foram necessarias para auxiliar na constru¢io do questionério.
Assim, foram realizadas onze entrevistas, utilizando-se de um roteiro breve, com quatro perguntas. A seguir,
as perguntas do questiondrio:

QUADRO 1
Perguntas do Questionario Qualitativo

Pergunta
- Por qual motivo vocé utiliza sites de reserva para escolher urm hotel?
- Que vantagens vocé vé e reservar por sites de reserva?
- O que te levaria a ndo utilizar mais esses sited?

- Voré recomendaria a outras pesscas que reservasserr umm hotel por meio desses
sites? Se sim, por qué?

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
Fase Quantitativa

A coleta dos dados ocorreu por meio de um survey on-line utilizando a plataforma Google Forms. O
questiondrio ficou disponivel para respostas entre os dias 27 de agosto e 13 de setembro de 2016. A conclusio
da pesquisa pelos respondentes durou em torno de cinco minutos.

O questiondrio obteve 517 respostas das quais 211 foram desconsideradas por nao se adequarem aos
prop6sitos da pesquisa. Para promover o questionario foi utilizado a técnica de bola de neve, na qual as pessoas
respondem e colaboram para a divulgagio do mesmo. Primeiramente, a pesquisa foi anunciada em redes
sociais e posteriormente foi compartilhada pelos respondentes. Para tornar a participa¢ao mais atrativa, foi
sorteado um vale-presente no valor de R$ 100,00.

Foi estabelecido como meta dez vezes o niimero de varidveis presentes no questiondrio como forma de
determinar a amostragem minima. Portanto, como havia 31 varidveis, o nimero minimo de participantes foi
de 310 pessoas, valor que foi superado.
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No inicio da pesquisa os participantes eram apresentados a pergunta-filtro visando identificar se os
respondentes ja haviam utilizado algum site de reserva de hotel. Quando a resposta era negativa, a pesquisa
era encerrada e uma mensagem foi apresentada aos participantes, explicando que essa era uma condic¢io para
0 prosseguimento. Caso a resposta fosse afirmativa, o questionério era iniciado, passando por 31 perguntas
relacionadas aos atributos dos sites de reserva de hotéis e a trés perguntas demogréficas (sexo, idade e grau
de escolaridade), além de informarem em qual site tém mais costume de realizar a reserva de hotéis. Foi
perguntado, ainda, para qual finalidade a pessoa utiliza os sites de reserva (lazer ou trabalho). Por tltimo, foi
perguntado se a pessoa tinha interesse em participar do sorteio do vale-presente ¢ aqueles que manifestassem
interesse eram encaminhados para outra pagina, tendo que informar o nome, o telefone e o e-mail.

O questiondrio foi montado tendo como base as pesquisas de Chungetal. (2015) e Boshoff (2007), além de
dados obtidos da pesquisa qualitativa. Assim, foram criadas sete dimensdes (utilidade, confianca, experiéncia
com os servicos, valor heddnico, design, seguranca e conveniéncia). O modo como os atributos dos trabalhos
de Chungetal. (2015), Boshoff (2007) e da pesquisa qualitativa foram rearranjados é apresentado no Quadro
2:
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QUADRO 2

Dimensoes, indicadores e referéncias

Cod.

O3 sites de reserva de hotéis. .

Indicador

Referéncia

UTI1
uTiz

uTiz
CONF1
CONF2

CONF3

EXFP1

EXF2

EXP3

VALl
VALZ
VALS
VAaL4g
DES1
DESZ
DES=
SEG1

SEG2

SEGE
CONYV1
COMV2

COMNVE

COMNV4

COMNVE

SAT1

INT1

INT2

INTZ

REC1

RECZ2

RECZ

Auxiliam-me a encontrar o que estou precisando.

Fornecern servigos berm distribuidos ern termos de
quantidade e qualidade.

FOImecern Serviqos rmuito Uteis para roim.
Apresentarn ofertas verdadeiras de seus servigos.

Fornecem informagdes verdadeiras sobre os hotgis e
dermnais serviqos ofertados.

Apresentam cornentarios, fotos e avaliaghes
verdadeiras dos Seus Servigos.

Oferecern servigos adequados (hospedagerr, aluguel
de carros, COmMpra passagens, Compra passeios).

Melhoram bastante a experiéncia do usudrio por meio
de seus diversos servicos (hospedagem, aluguel de
Carros, COMpTa passagens, COmpra passeios).

Permitern que eu encontre cormentdrios e avaliagbes
adequadas.

Possuern cornentarios divertidos de se ler.
Tém bastante coisa para se ler.

M&o 580 entediantes.

580 prazerosoes de se usar.

Aprasentarn um aspacto visual pratico.
Apresentamn um design de facil entendimento.
580 faceis de encontrar 0 que eu pPreaciso.

Mantém sigilo sobre as informagdes pessoais dos
clientes.

M&o compartilharm corm outros sitesinformagdes
pessoais dos clientes.

Apresentarm formas de pagamento seguras.
Froporcionarm economia de tempo.

Possibilitarn a cormparagio entre tipos de
hospedagerr, pre¢os e condigdes de pagamento.

Sd0 bastante praticos para se efetuar a reserva de um
hotel.

Proporcionarm cancelar wna reserva de forma facil e
rapida.

Possuern varios filtros que me permitern refinar a
busca de acordo com meu perfil.

Em geral, qual seu grau de satisfagdo com os sitesde
reserva?

Sitesde reserva sfo sermpre a minha primeira opgio
quando preciso de hospedagern.

E provavel que eu utilize urm site de reserva na
proxima vez que for reservar urm hotel.

Eu pretendo continuar usando sites para reservar urmn
hotel.

Eu recomendo ¢ uso de sitesde reserva para outras
pess0as.

Eu digo coisas positivas a outras pessoas sobre
utilizar sites de reserva de hotéis,

Eu pretendo cornpartilhar informagdes (fotos,
comentarios, avaliagfes) sobre minha experiéncia
COIT sites de reserva.

Boshoff, 2007)
(Chung et al, 2015)

(Chung et al, 2015)
(Boshoff, 2007)

Pesquisa qualitativa

Pesquisa qualitativa

Pesquisa qualitativa

Pesquisa qualitativa

Chung et al, 2015)

(Chung et al, 2015)
(Chung et al, 2015)
(Chung et al, 2015)
(Chung et al, 2015)
(Chung et al, 2015)
(Chung et al, 2015)
(Chung et al, 2015)
Boshoff, 2007)

Boshoff, 2007)

Pesquisa qualitativa
Pesquisa qualitativa

Pesquisa qualitativa
Pesquisa qualitativa
Pesquisa qualitativa
Pesquisa qualitativa
Elaborado para a

pesquisa

(Yenn Wel et al,
2014

(Yenn Wel et al,
2014

(Yenn Wel et al,
2014

iCoslho, 2013)
iCoslho, 2013)

Coelho, 2013)

95



Turismo - VisAo E AgAo, 2020, voL. 22, NOM. 1, ENERO-ABRIL, ISSN: 1415-6393 1983-7151

Fonte: Elaborado pelos autores, 2016

Esses indicadores foram medidos por meio de escalas do tipo Likert de onze categorias. Essa estratégia ¢
recomendada em estudos que utilizam técnicas paramétricas de andlise dos dados, como ¢ o caso do PLS.
Isso ocorre porque a escala com sete ou mais categorias permite uma dispersao suficiente nos dados para
que o indicador nao produza os vieses que poderiam ocorrer em escalas com menos categorias (Nunnally &
Berstein, 1994).

ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os resultados apresentados nessa etapa foram divididos em duas partes principais. Primeiramente, a etapa
qualitativa com os usudrios de sites de reserva buscou obter mais informagdes a respeito da experiéncia que
tiveram, uma melhor compreensao do problema de pesquisa e a descoberta de possiveis varidveis a serem
estudadas.

A segunda parte, de anélise quantitativa dos dados, envolveu testes estatisticos e a descri¢ao dos resultados
encontrados no modelo de pesquisa que foram analisados através do software SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) ¢ a anélise do modelo de mensuragio e estrutural que foi analisado com o suporte do
software Smart PLS.

Anilise Qualitativa

Em relagao aos motivos que levam os entrevistados a utilizarem sites de reserva para escolher um hotel,
praticamente todos citaram a praticidade, a comodidade, a possibilidade de ver as avaliacoes de hospedes e
recomendagdes dos mesmos. Quanto as vantagens que os entrevistados veem em fazer reserva por meio desses
sites, estao a praticidade na forma de pagamento, assim como a seguranga de poder viajar mais tranquilo e ter
varias formas de pagar pela reserva de maneira segura.

Todos esses fatores foram levados em consideragio para se formular o construto Conveniéncia,
especificamente os itens CONV1, CONV2 ¢ CONV3. Os demais itens desse construto também foram
formulados a partir das entrevistas, uma vez que alguns entrevistados citaram a facilidade de cancelar as
reservas ¢ a possibilidade de filtrar suas pesquisas de acordo com seus interesses como motivos que os levam
a utilizar os sites de reserva. Assim, chegou-se aos indicadores CONV4 e CONVS.

Quanto aos motivos que levariam os entrevistados a nao utilizarem mais esses sites, foram citados fatores
relacionados principalmente a seguranca e a confianga. Assim, a partir dessas respostas, chegou-se a itens dos
construtos Confianca e Seguranca, especificamente os indicadores CONF2 (Os sites de reserva fornecem
informagoes verdadeiras sobre os hotéis e demais servigos ofertados), CONF3 (Osssites de reserva apresentam
comentdrios, fotos e avaliagdes verdadeiras dos seus servicos) e SEG3 (Os sites de reserva apresentam formas
de pagamento seguras).

Para se chegar aos indicadores EXP1 e EXP2, levou-se em consideragao a resposta de uma das entrevistadas
quando perguntada sobre quais motivos a leva a utilizar os sites de reserva.

Assim, identificou-se pela fala dos entrevistados que eles utilizam os sites de reserva buscando praticidade e
comodidade para suas viagens. Além disso, grande parte ressaltou que a seguranga nas formas de pagamento e
a confianca no site, nas avaliagdes, nas fotos e nas recomendagdes presentes nos mesmos sao primordiais para
que continuem a usar esses servicos. Portanto, a visao dos entrevistados serviu para uma melhor compreensio
do problema e na descoberta de possiveis varidveis, além de reforgar alguns dos itens do questionario que
haviam sido extraidos da literatura usada como referéncia, uma vez que as respostas dos usudrios foram ao
encontro do que consta na literatura sobre sites de reserva de hotéis.
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Anilise Quantitativa

Caracterizagio da Amostra

A amostra total obtida na pesquisa foi de 517 respondentes, dos quais 211 foram desconsiderados por nao se
enquadrarem no perfil de consumidor procurado para esta pesquisa, nos quais também se incluem 7 casos de
respostas duplicadas, 7 outliers univariados e 4 outliers multivariados. Dessa maneira, chegou-se a0 nimero
final de 306 respondentes vélidos.

A amostra ¢ composta na maioria por mulheres (64,7%), enquanto os homens representam 35,3% da
mesma. Como ¢ possivel notar, houve uma diferenca significativa a favor das mulheres, fato que nao ¢ passivel
de justificativa, j4 que a prospecgio dos respondentes foi feita de maneira aleatdria, além de nao ser esse um
dos objetivos do estudo.

Em relagio a faixa etdria, a maior parte dos participantes tem entre 18 ¢ 24 anos (62,4%), seguido pelo
grupo de pessoas entre 25 ¢ 35 anos (28,1%). Os dois grupos somados representam 90,5% do total, o que
demonstra predominancia de pessoas jovens entre os respondentes. E importante lembrar que o principal
método de obtengao de respondentes para a pesquisa foi feito por meio de redes sociais, o que explica, em
parte, o numero expressivo de jovens entre os participantes da pesquisa, jé que eles sao os principais usuarios
dessas redes.

Em termos de escolaridade, a maior parte dos entrevistados tem ensino superior incompleto (57,1%),
seguidos de pessoas que ja completaram o ensino superior (34%). Uma menor parte da amostra tem
ensino médio incompleto e ensino fundamental completo (0,7% cada, respectivamente). Pessoas com ensino
médio completo totalizaram 7,5% da amostra. Nenhum entrevistado afirmou possuir ensino fundamental
incompleto.

Em relagdo aos sites que os participantes tém o hébito de acessar para realizar suas reservas, os resultados
demonstraram que o preferido ¢ o Booking (63,9% dos respondentes utilizam o site para efetuar suas
reservas). Os sites Decolar.com (58%) ¢ Trivago (41,4%) também foram bastante citados entre os preferidos
pelos usudrios desse servigo. Vale ressaltar que nesta pergunta, os respondentes poderiam escolher mais de
um site que costumam utilizar para fazer reservas.

Por ultimo, foi explorado para qual finalidade os participantes da pesquisa utilizam os sites de reserva
com mais frequéncia. A maioria absoluta (93,5%) afirmou que utiliza os sites de reserva para lazer, enquanto

apenas 6,5% usa para trabalho.
Andlise de Outliers Uni e Multivariados, Normalidade, Linearidade e Estatisticas Descritivas

A andlise da normalidade dos dados ¢ feita com base na curva de distribui¢ao normal a0 se comparar os dados
de uma determinada amostra com uma distribui¢io normal com a mesma média ¢ mesmo desvio padrio
(Hair etal.,,2014). A normalidade univariada ¢ um dos dois critérios para que haja normalidade multivariada.
Isto ¢, na auséncia da normalidade univariada, nem ¢ necessdrio testar a combinagao das varidveis, pois
certamente nio haverd normalidade multivariada.

A avaliagio da normalidade dos dados contribui para a determinacio dos testes estatisticos a serem
efetuados na amostra. Em geral, sao utilizados os testes de normalidade de Kolmogorov-Smirnov para
amostras superiores a 50 (Hair et al., 2005). Desse modo, a andlise de normalidade da amostra foi baseada no
teste de Kolmogorov-Smirnov com suporte do SPSS.

Os dados nio foram normais univariados de acordo com o teste de Kolmogorov-Smirnov,
consequentemente, nao existe normalidade multivariada e por isso se optou por testar o modelo usando o
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SmartPLS paraaaplicacio de métodos estatisticos multivariados, uma vez que o PLS é um método estatistico
nio paramétrico, que nao requer que os dados sejam distribuidos com normalidade (Hair et al., 2014).

Assim como a normalidade, a linearidade é uma das suposi¢oes implicitas das técnicas estatisticas
multivariadas (Hair et al., 2005). Portanto, antes de prosseguir com a modelagem de equagoes estruturais, ¢
necessario avaliar a linearidade dos dados das amostras.

Para testar a linearidade, calculou-se a correlagao linear par a par, utilizando-se a correlagao de Spearman.
A escolha deste teste ¢ justificada pelos resultados do teste de normalidade que indicaram auséncia de
normalidade. Avaliou-se a porcentagem de correlagoes significativas de cada amostra, as quais indicam a
presenca de dados lineares.

Os outliers sao observacoes atipicas que apresentam uma resposta extrema em uma questao especifica ou
uma combinagdo tnica de respostas, significativamente diferente dos padrdes observados pela maioria dos
entrevistados (Hair et al., 2005; 2014).

Conforme sugestao de Hair et al. (2005), a andlise de outliers univariada pode utilizar escores do mddulo
em relacdo ao desvio padrao de 2,5 para amostras pequenas, ji a analise de outliers multivariada foi baseada no
cdlculo da distancia de Mahalanobis (D?) dividido pelo grau de liberdade com suporte do SPSS. Na amostra,
nio foram detectados outliers uni ou multivariados.

Entre todos os indicadores, INT3 apresenta a mais alta média (8,71), além disso, as notas de todos
indicadores ficaram acima de 8 ¢ desvios padrées abaixo de 3, o que demonstra grande possibilidade de os
consumidores continuarem utilizando os sites para fazerem suas reservas.

O atributo REC3 (Eu pretendo compartilhar informagoes sobre minha experiéncia com sites de reserva
de hotéis) teve a menor nota média entre todos os indicadores, apenas 5,29. Quanto aos desvios padroes, ¢
possivel afirmar que houve homogeneidade nas respostas, ja que os dois primeiros itens ficaram abaixo de 3,
enquanto o terceiro superou apenas levemente a marca de 3. Pelas notas dos indicadores REC1 ¢ REC2, ¢
possivel notar forte possibilidade de recomendacio e divulgacao de informagdes positivas dos sites, ja que a
menor nota foi 7,83.

Com exceciao de REC3, cujo desvio padrio é levemente superior a 3, os desvios padroes de todos os demais
indicadores ficaram abaixo de 3, 0 que demonstra pouca variabilidade nas respostas.
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TABELA 1
Estatisticas Descritivas

I

Desvio
Walido Ausente  Media  Padrdo Minimo  Maximo
UTI1 306 0 3,26 1,534 = 10
UTIz2 306 0 7,65 1,617 2 10
UTI= 306 0 g811 1,689 2 10
CONF1 306 0 £,93 1,897 d 10
CONFZ2 306 0 7,16 1,668 2 10
CONEZ 306 0 7,38 1,832 2 10
EXF1 306 0 7,28 1,911 1 10
EXFZ 306 0 7,18 2,084 0 10
E¥F= 306 0 7,80 1,843 2 10
VALL 306 0 5,83 2,711 0 10
VaALz 306 0 5,26 2,359 0 10
WAL 306 0 5,10 2,245 0 10
WAL 4 306 0 6,17 2,178 0 10
DES1 306 0 5,99 2,171 0 10
DES2 306 0 7,14 2,082 0 10
DESZ 306 0 7,25 1,887 0 10
SEG1 306 0 717 2,317 0 10
SEG2 306 0 6,17 2,776 0 10
SEGE 306 0 811 1,795 1 10
CONY1 306 0 3,54 1,669 3 10
CONYZ2 206 0 8,06 2,122 0 10
CONW3 308 0 8,22 1,741 2 10
CONY4 208 0 £,36 2,601 0 10
CONYS 206 0 8,02 1,242 1 10
SATL 306 0 7,83 1,515 2 10
INT1 306 0 3,12 2,280 0 10
[NTZ 306 0 8,70 1,791 1 10
INT= 306 0 8,71 1,784 2 10
EEC1 306 0 3,33 1,947 0 10
RECz2 306 0 7,83 2,121 0 10
REC= 306 0 5,29 3,046 0 10

Fonte: Elaborada pelos autores, 2016.
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Modelo de Mensuragio

O modelo de mensuragio foi composto pelas medidas de Confiabilidade (simples e composta), pela Validade
Convergente (variincia média extraida e cargas externas) e pela Validade Discriminante (cargas cruzadas,
Fornell-Larcker e Heterotrait-Monotrait Ratio) e foi testado com o suporte do software SmartPLS.

Ao testar o modelo no software SmartPLS, verificou-se a necessidade da exclusao do indicador REC3 para
tornar o modelo mais adequado e confidvel.

CF1 [ uti ur2 uT3
0.838__ '\ T /‘
CF2  4—0873—]
081 og7e 086 o4
CF3 I
Confianga 0.045—¥ REC1
0.945
= M Rece
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ES3
Experiéncia com
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VH2 —0964—p M2
4—0.705 ] e
4—0.853— T
WH3 o 343/ T3
&~ - Intengdo de
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DET et
""‘“Olgoo___‘_ o.?ss’_* CONV2
DE2  4—0.927—] ~_0.700
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Fonte: Saida do Software SmartPLS

Para se medir quao confidvel sao as medidas da escala utilizada, estimou-se o coeficiente Alfa de Cronbach
de cada construto, que analisa a consisténcia interna dos mesmos. Ademais, a confiabilidade composta
privilegia indicadores conforme sua confiabilidade, proporcionando uma maior composi¢io confidvel
(Henseler et al., 2009). Os parAmetros para avalia¢ao da confiabilidade composta indicados pelos autores sao
usualmente interpretados iguais aos do Alfa de Cronbach, sendo o limite adequado entre 0,70 e 0,90.

A AVE ¢ a medida para estabelecer a validade convergente no nivel do construto, um valor de AVE igual
ou maior que 0,50 indica que, em média, o construto explica mais da metade da variagao dos seus indicadores.

A AVE nio ¢ indicada para construtos de tnico item, uma vez que a carga externa do indicador ¢ fixada em
1,00 (Hair et al., 2014).
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TABELA 2
Confiabilidade Simples e Composta

Confiabilidade Simples Confiabilidade Composta AVE
Alpha de Cronbach > Confiabilidade Composta

0,70 > 0,70
Confianga 0,797 0,881 0,712
Convernéncia 0,822 0.876 0.586
Design 0.902 0,938 0.835
Exp. com 0771 0,867 0,685
SETVICOS

Intencag de ) g 0,959 0,887
Reserva

Recomendagdo 0,881 0,944 0,894
Satisfaco 1,000 1,000 1,000
Sepuranca 0.787 0.868 0.687
Uulidade do 4 aoq 0,902 0,755
Site

YWalor Hedénico 0,789 0,862 0,611

Fonte: Saida do Software SmartPLS

Outro procedimento sugerido por Hair et al. (2014) ¢ a avaliagio das cargas externas. Para Hair et al.
(2014), todos os valores devem ser maiores que 0,708.

TABELA 3
Cargas Externas

Cargas Externas > 0,70

Experiénicia
Conf. Conwen. Design cf
Servicos

Int. de Recomen. Satisf. Segur Il Yalor
Reserva ) 151 S€BUL. 40 site Hedénico

CF1 0,828

CFz 0,873

CFz 0,813

CONY1 0,788

CONVE 0,700

COMNYZ 0,866

COMNY 4 0,704

COMYE 0,758

DE1 0,900

DEZ 0,927

DE=Z 0,91

ES1 0,843

ESZ 0,536

Es=3 0,797

IT1 0,593

ITZ2 0,964

IT=Z 0,960

REC1 0,946

RECZ 0,945

51 0,827

5z 0,730

i3 0,867

JAT1 1,000

uT1 0,876

uTrz 0,866

uTz 0,564

WH1 0,708
YHEZ 0,705
YHZ 0,852
WH4 0,848
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Fonte: Saida do Software SmartPLS

Um método utilizado para verificar a validade discriminante ¢ avaliar as cargas cruzadas segundo a qual a
carga de um indicador sobre o construto associado deve ser maior que todas as cargas desse indicador sobre
outros construtos (Hair et al., 2014).

Todos os valores de Cargas Cruzadas da Tabela 4 sio adequados de acordo com os pardmetros usados.

TABELA 4
Cargas Cruzadas
Cargas Cruzadas
Experiencia ;. e Ul valor
Conf. Conven Design cf . Reserva Recomen. Satisf Segur. Ao Site Hedorn,
Servicos

CF1 0,338 0,420 0,401 0,442 0,382 0,418 0,534 0,272 0,526 0,313
CFz 0,873 0,476 0,405 0,483 0,390 0,372 0,509 0,230 0,465 0,332
CF3 0,819 0,476 0,439 0,579 0,416 0,419 0,535 0,288 0,513 0,413
CONY1 0,428 0,788 0,539 0,503 0,511 0,517 0,598 0,467 0526 0,375
CONYVZ 0,268 0,700 0,452 0,453 0,371 0,419 0,423 0,246 0,401 0,224
COMNYVZ 0,510 0,866 0,668 0,531 0,621 0611 0676 0,526 0,530 0,493
CONV4 0,418 0,704 0,433 0,402 0,445 0,480 0,532 0,440 0,404 0,363
CONYES 0,444 0,758 0551 0,479 0,459 0,529 0Ee00 0,270 0,439 0,472
DE1L 0,397 0,582 0,900 0,429 0,457 0,447 0,506 0,402 0,473 0,530
DEZ2 0,444 0,645 0,927 0,458 0,510 0,469 0,576 0,292 0,473 0,483
DEZ 0,503 0,705 0,915 0,501 0,547 0,523 0,61 0,275 0568 0,523
ES1 0,475 0,482 0,418 0,849 0,452 0,419 0,498 0,236 0,439 0,268
ES2 0,292 0,501 0,400 0,836 0,432 0,460 0,450 0,295 0,435 0,434
ES3 0,571 0,547 0,439 0,737 0,404 0,455 0,552 0,369 0,531 0,503
IT1 0,281 0,526 0,462 0,426 0,899 0,737 0591 0,327 0,448 0,302
1Tz 0,459 0611 0537 0,436 0,964 0,830 06523 0,271 0,539 0,441
IT= 0,430 0,858 0570 0,535 0,960 0,850 0,712 0,289 0,576 0,458
REC1 0,456 0,635 0,500 0,509 0,866 0,946 0672 0,276 0,585 0,461
RECZ2 0,449 0640 0,49¢ 0,508 0,756 10,945 0662 0,441 0527 0,487
51 0,236 0,367 0,252 0,265 0,232 0,282 0,217 0,827 0,178 0,173
52 0,290 0,248 0,291 0,249 0,186 0,222 0,290 0,790 0,122 0,236
53 0,456 0,606 0,452 0,434 0,452 0,478 0,532 0,867 0,368 0,367
SATL 0,624 0,750 0,623 0,610 0,695 0,706 1,000 0,431 0682 0519
Tl 0,432 0,505 0,463 0,530 0,515 0,541 0627 0,219 0,876 0,473
uTz 0,538 0,538 0,457 0,518 0,456 0,467 0,573 0,264 0,866 0,420
uTrz 0,534 0574 0,504 0,561 0,474 0,522 0,575 0,209 0,864 0,453
WH1 0,236 0,254 0,252 0,404 0,234 0,224 0,294 0,221 0,240 0,708
YH2 0,269 0,404 0,242 0,481 0,292 0,352 0,267 0,247 0,420 0,705
WH3 0,359 0,424 0518 0,263 0,258 0,397 0,435 0,269 0,411 0,853
WH4 0,395 0,475 0,616 0,429 0,422 0,471 0,490 0,295 0,443 0,543

Fonte: Saida do Software SmartPLS

Fornell-Larcker estabelece que a varidvel latente (construto) deve compartilhar mais variincia com seus
indicadores do que com as outras varidveis latentes (outros construtos do modelo). Assim, a AVE de cada
varidvel latente deve ser maior do que o quadrado da maior correlagio com outra varidvel latente (Henseler

etal., 2009).
Conforme a Tabela 5 todos os valores de Fornell-Larcker sao adequados.
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TABELA 5
Fornell-Larcker

Fornell -Larcker

Experiéncia TItil.
Conf. Conwven. Design _ g:ats.i“ia Recomen. Satisf. Segur. dp gzlc?gnico

Servicos Site

Confianca 0,844

Conveniéncia 0,570 0,768

Design 0,424 0,709 0,914

Exp. cf Servico 0,588 0,620 0,508 0,828

Int. de Reserva 0,470 0,639 0,553 0518 0,942

Recomendacdo 0,473 0,674 0,527 0,538 0,858 0,945

Satisfacio 0624 0,750 0823 0610 06395 0,706 1,000

Ieguranca 0,455 0,567 0,425 0,407 0,336 0432 0,431 0,823

Uil do Site 0,595 0,619 0557 0617 0557 0,588 0,682 0,302 0,869

Valor Hedén. 0,442 0,538 0,580 0,530 0,430 0,501 0,519 0,336 0,522 0,782

Fonte: Saida do Software SmartPLS

O dltimo critério usado para a andlise da validade discriminante foi o Heterotrait-Monotrait Ratio

(HTMT), que ¢ semelhante aos das cargas cruzadas de Fornell-Larcker, visando determinar se o construto é
tnico (Henseler et al., 2015). Os valores de HTMT entre as relagoes dos construtos devem ser menores que
0,9, para resultados mais conservadores, o indicado ¢ que o valor de HTMT seja inferior a 0,85.

De acordo com a Tabela 6, todos os valores de HTMT sao bons, exceto Recomendagao -> Intencao de

Reserva, cujo valor ¢ de 0,942.

TABELA 6
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

HTMT < 0,90
Exp. ¢/ Int de Ul o
Conf. Conwvenn Design Servicos Reserva Fecomen. Satisf. Segur. ?ictje Heddnico

Confianca
Conveniéncia 0,700
Design 0,578 0,809
Exp. ¢/ 0737 0,773 0,603
Servigos
Int. de Reserva 0,540 0,714 0,802 0,607
Recomendagdo 0,570 0,785 0,588 0,651 0,542
Satisfagdo 0,698 0,817 0,652 0,658 0,716 0,752
Seguranga 0,542 0643 0,472 0,480 0,402 0,475 0511
il do =ite 0,729 0,742 0,639 0,764 0,624 0,683 0,744 0,320
Valor 0,547 0,654 0,657 0,881 0,480 0,592 0,570 0,390 0,637
Hedénico

Fonte: Saida do Software SmartPLS

Modelo Estrutural

Para a andlise do teste do modelo estrutural proposto pelo estudo, foram usados os coeficientes de caminho,
os coeficientes de determinagio ¢ 0 SRMR. No modelo foi testado o bootstrapping no software SmartPLS
com uma subamostra de 1500, a andlise do modelo estrutural avalia a capacidade de previsao do modelo e

as relagées entre os construtos.
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Modelo de Estrutural
Fonte: Saida do Software SmartPLS

Os coeficientes de caminho representam as relagoes hipotéticas entre os construtos. Para identificar se um
coeficiente ¢ significativo, utilizou-se o teste T, cujos valores devem ser superiores ao valor critico, que ¢ 2,57
para o nivel de significAncia de 1%, 1,96 para o nivel de significAncia de 5% e 1,57 para o nivel de significAncia
de 10% (Hair et al., 2014).

A Tabela7 apresenta os resultados dos coeficientes de caminho e como pode ser visto, trés hipdteses nao sao
significantes: Design -> Satisfacao, Experiéncia com Servigos -> Satisfa¢io e Valor Hedonico -> Satisfagao.

TABELA 7
Coeficientes de Caminho

Estatistica

Hipoteses T F Valor Significincia Resultado
Confianga - Satisfagao 3,295 0001 1% Suportado
Conveniéncia -> Satisfacio 5,306 0,000 1% Suportado

. . " MNao MNao
Design - > Satisfacio 1,249 0,212 significante  Suportado
Exp.comMSerwgos -> 1209 0,227 Nao_ _ INao
Satisfacdo significante  Suportado
Satisfacdo -» Intengdo de
Reserva 18,967 0,000 1% Suportado
Satisfagdo -»> Recomendagdo 22,014 0000 1% Suportado
Segurancga -» Satisfacio 1,784 0,075 10%
Utilidade do Site -> Satisfacio 4,339 0,000 1% Suportado
Valor Hedémico - > Satisfacio 0,536 05gz Nao Nao

significante Suportado

Fonte: Saida do Software SmartPLS
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O coeficiente de determinacio ¢ a medida do poder de previsio do modelo. Os coeficientes de
determinagao devem ser avaliados pelos parAmetros de valores de 0,19, 0,33 ¢ 0,67, sendo, respectivamente,
fracos, moderados e substanciais (Henseler et al., 2009; Hair et al., 2014).

TABELA 8
Coeficiente de Determinagio

R2
Construto RZ Ajustado
[ntengao de 0,483 0,481
Reserva
Recomendacao 0,498 (0,496
Satisfacio 0671 0,EE4

Fonte: Saida do Software SmartPLS

O Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), ou raiz quadrada média residual padronizada, ¢
definida como a diferenga entre a correlagao observada e a correlagio prevista. De acordo com Hu e Bentler

(1998), um valor até 0,10 ¢ considerado bom. O SRMR observado foi 0,067 e 0 SRMR estimado foi de 0,085,
assim, ambos sao adequados.

CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi analisar os motivos que levavam consumidores de sites de reserva de hotéis
a recomendd-los para outras pessoas. Para isso, a pesquisa se dividiu em uma etapa qualitativa ¢ outra
quantitativa.

Na etapa qualitativa, os respondentes indicaram que usam os sites para ter mais praticidade e comodidade
nas suas viagens. No entanto, essa utiliza¢ao estava condicionada pela confianca que eles atribuiam a esses
sites. Tal conflanca era formada pela avaliagio de dois atributos: seguran¢a na forma de pagamento e
credibilidade das avaliagoes de outros usudrios. Esses resultados forneceram insights importantes para esta
pesquisa. Em primeiro lugar, indicam que os consumidores de servigos turisticos querem ter o controle do
planejamento e da execugao das suas viagens, incluindo a flexibilidade de mudar sua programagao sem esbarrar
em restri¢des comuns no passado. Isso fica claro quando eles responderam que prezam pela praticidade e pela
comodidade oferecidas pelos sites de reservas. No passado, essa demanda era prioritariamente mediada pelas
agéncias de turismo, implicando uma maior dependéncia dos consumidores em relagao a esses prestadores de
servigo. Percebe-se, portanto, uma importante mudanga na relagio do consumo de servigos turisticos.

O segundo insight derivado dos resultados da etapa qualitativa é que os consumidores desejam usar servigos
de reserva on-line, mas repudiam um servigo qualquer. Para esses consumidores, sua viagem ¢ importante
o suficiente para merecer o cuidado com o tipo de servigo on-line que mediard o seu planejamento ¢ a
sua execucao. Nesse sentido, os consumidores basicamente pautam sua decisao de usar determinado site de
acordo com dois atributos: confiabilidade do pagamento e credibilidade das avaliagdes de outros usudrios.

Esses dois atributos indicam a importincia da viagem para os consumidores. Ao enfatizar suas
preocupagdes com a seguranga nos pagamentos, eles mostram que desejam seus recursos financeiros utilizados
somente na viagem, sem ter que lidar com problemas que os facam perder tais recursos. Por outro lado,
a aten¢do dada as avaliagoes de outros usudrios ajuda esses consumidores a diminuir a incerteza sobre a
competéncia de um site para efetivamente prover um servico satisfatorio.

Os resultados da etapa quantitativa s3o coerentes com essas observagoes. A confianga e, principalmente,
a conveniéncia afetam positivamente a satisfacio dos consumidores com os sites de reserva. Mais uma vez,
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detecta-se que os consumidores desejam ter a comodidade de controlar todas as etapas da sua viagem, ao
mesmo tempo em que usam um servi¢o on--line de credibilidade atestada por outros usudrios.

O modelo quantitativo também mostrou que a satisfagao dos consumidores se relaciona positivamente
com a sua intencio em efetivar a reserva e com a sua disposi¢ao em recomendar o site para outras pessoas.
Fecha-se, portanto, um circulo virtuoso: servigos on--line que oferecem mais conveniéncia e que atraem mais
a conﬁanga conseguem ter consumidores mais satisfeitos. Por sua vez, estes tém maior propensao a efetivar
areserva e a recomendar o site para outras pessoas.

Nos resultados obtidos, as etapas qualitativa e quantitativa apontam para implicacoes gerenciais
importantes. A primeira ¢ que os servigos de reservas on-line precisam estar atentos para a experiéncia de
navegacio dos consumidores, cada vez mais exigentes com a comodidade. A segunda ¢ que tal comodidade
tem que ser acompanhada da confianga construida a partir da seguranga oferecida pelo servico na forma de
pagamento ¢ na credibilidade do site junto 4 comunidade de usudrios.

Em decorréncia disso, a terceira implicagéo é que os sites precisam considerar que atuam em um segmento
de mercado altamente competitivo. Dessa forma, oferecer um servico que nao resulte em uma boa experiéncia
de consumo implicard um publico com menor tendéncia a efetivar a reserva e a recomendar o site para outras
pessoas.

Apesar desses resultados, esta pesquisa tem limitagoes. A mais significativa ¢ a impossibilidade de se
generalizar os resultados, uma vez que a amostra foi nao probabilistica. Essa generalizagio ¢ importante para
estender os resultados do modelo a uma populagio e, por essa razao, pesquisas futuras devem contemplar esse
aspecto. Ademais, isso ajudaria a revisar os testes realizados, verificando se, em outra amostra, as hipSteses
seriam sustentadas.

Uma segunda limitagao foi usar um grupo tnico na amostra, no se estimando modelos para grupos
formados por diferentes critérios, como sexo, por exemplo. Dessa forma, nio ha como saber se a nao
confirmagao de parte das hipdteses se deveu a eventuais diferencas entre esses grupos. Portanto, sugere-se que
pesquisas futuras estimem modelos distintos para cada grupo de respondentes, comparando os resultados.
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