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RESUMO

O uso intensivo das midias sociais tem ajudado as agéncias de viagens online
(OTAEs) a identificar o que os consumidores consideram mais relevante ao
planejar suas férias no ambiente online. Nesse setor, vdrias empresas online tém
surgido e concorrido com empresas maiores ¢ ji estabelecidas no mercado.
Porém, ao contrdrio do verificado nos paises desenvolvidos, onde o turismo
online parece ja ter atingido sua maturidade, nos paises emergentes - como o
Brasil - o turismo ainda é pequeno, mas com grande potencial. Este estudo
analisa a influéncia da marca e da presenga de componentes do comércio
social (comentdrios, avaliagoes e recomendagoes) na confianga e na intengao
de compra dos consumidores em OTAs no Brasil. Para tal, realizou-se um
experimento de design fatorial 2 x 2, comparando uma marca bem conhecida
e uma menos conhecida com a presenc¢a (ou nio) de avaliagoes online.
Os resultados apontaram que o valor da marca ¢ o principal direcionador
da confianca, embora as avaliagoes on/ine sejam muito importantes para
os consumidores de marcas menos conhecidas. Identificaram-se, ainda,
importantes antecedentes da confianga que impulsionam a intengao de
compra do consumidor. O estudo fornece informagdes Gteis para startups,
pequenos negécios, e empresas maiores e bem conhecidas para definir suas
estratégias de e-commerce.
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1. INTRODUCAO

Com a popularizagio das redes sociais, inimeras mudangas tém ocorrido no processo de
trocas entre as pessoas e as empresas, dando origem a um novo tipo de comércio eletrénico
— chamado de s-commerce — que tem modificado a forma como as compras online vém sendo
realizadas (Lin et al., 2017). O s-commerce promove transagoes com o apoio de uma grande
rede de pares online (composta por amigos, colegas, pessoas conhecidas ou desconhecidas), que
compartilham experiéncias de compras eletronicas e informagoes relacionadas a produtos e
servigos.Especificamente, no setor de turismo e hospitalidade, o uso intensivo de midias sociais
tem ajudado as organizagdes a identificar o que os consumidores on/ine consideram mais relevante
ao planejar suas férias.

No entanto, a presen¢a de comentdrios, avaliacoes e recomendagoes, definidos por Hajli (2015)
como os componentes do s-commerce, ainda nao sao totalmente compreendidos pela academia e pelo
meio empresarial. O ambiente on/ine reduziu as barreiras de entrada e possibilitou o surgimento de
um grande niimero de empresas de s-commerce (Kim & Park, 2013), o que permitiu que pequenas
empresas e marcas menos conhecidas competissem com marcas bem estabelecidas no mercado
(Alhulail et al., 2018). Complementarmente, vérios estudos tém mostrado que a imagem da marca
de empresas online tradicionais afeta o comportamento do consumidor (Aghekyan-Simonian et
al., 2012; Lien et al., 2015). De acordo com os autores, é mais provével que os consumidores
comprem produtos e servigos online de marcas bem estabelecidas no mercado do que de empresas
ainda nao consolidadas, incluindo empresas de turismo e hospitalidade.

A busca por hotéis e destinos turisticos mudou drasticamente desde o surgimento da Internet,
e isso fez com que as agéncias de viagens online (do inglés, Online Travel Agencies ou OTAs) e
os sites de hotéis aumentassem consideravelmente nos tltimos anos. Nesse sentido, a confianca
dos consumidores em ambientes virtuais ¢ seguidamente mencionada na literatura como um
elemento decisivo na formagio de atitudes positivas em relagio a compra pela Internet (Kim &
Park, 2013). De acordo com Ponte et al. (2015), a confianga é um dos fatores mais relevantes para
a realizagdo de negdcios online ligados ao turismo, impactando a disposi¢iao dos consumidores
por causa de seu papel na redu¢io de incertezas associadas ao consumo na Internet. Nesse novo
ambiente de negdcios, a presenca das ferramentas de s-commerce e da marca do site pode ser
identificada como dois fatores relevantes que influenciam a confian¢a do consumidor e a sua
intengao de compra, visto que a confianga ¢ considerada um fator-chave na estruturacio de sizes
turisticos (Agag & El-Masry, 2017; Filieri et al., 2015). Ter uma marca forte pode facilitar a
atragao de novos clientes, os quais se sentem mais confortdveis durante a sua decisao de compra
(Ling et al., 2010), assim como a presenca dos componentes do comércio social também pode
influenciar a decisio do consumidor (Yan, 2016),

Nos paises desenvolvidos, o turismo on/ine ji estd consolidado. Por outro lado, em paises
emergentes como o Brasil, o e-turismo ainda é pequeno, mas com grande potencial. Com a
inser¢ao digital, as reservas online continuam crescendo na América Latina, tornando mais fécil
para os viajantes conectarem-se a produtos e experiéncias (Deloitte, 2018). Mais especificamente
no Brasil, as midias digitais constituem a principal fonte de informagao para turistas estrangeiros
e brasileiros que, devido ao ficil acesso a Internet na maioria dos destinos, agora podem organizar
suas préprias viagens. O mercado brasileiro de turismo on/ine atingiu US$ 10 bilhoes em 2016,
um aumento de 73% desde 2013, crescendo cerca de 15% ao ano (Ebit, 2017). Entre os turistas
que visitaram o pais a lazer ou negdcios em 2017, cerca de 80% nao utilizaram as agéncias de
viagens tradicionais para organizar suas viagens, usando apenas a Internet (Brasil, 2018).
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A inddstria do turismo tem se mostrado um setor muito importante, gerando empregos e
renda em diversos paises. Nos paises em desenvolvimento, embora represente uma importante
forca econdmica, o turismo e a hospitalidade ainda requerem alguma atengio. Isso se deve
principalmente aos problemas que envolvem infraestrutura, recursos escassos, ambientes politicos
instdveis, consumidores com baixa escolaridade e renda, e a presen¢a de uma variedade de produtos
e servicos sem marca (Pels & Sheth, 2017). Nesse cendrio, as agéncias e operadoras de viagens e
turismo ganham especial relevancia, constituindo um dos mais importantes elos da cadeia para
o desenvolvimento do setor. Esse segmento no Brasil abrange cerca de 36.000 empresas, sendo
99,5% delas, pequenas empresas (Sebrae, 2017).

Esse contexto justifica esta pesquisa, uma vez que os resultados de estudos realizados em
economias maduras nio se aplicam necessariamente as em desenvolvimento (Lima et al., 2020).
De fato, existe uma vasta literatura defensoras de que consumidores de paises emergentes tendem
a se comportar de forma diferente daqueles da Europa e dos Estados Unidos, nio sendo possivel
generalizar achados anteriores, principalmente no que diz respeito as expectativas dos turistas
(Burgess & Steenkamp, 2006; Pels & Sheth, 2017). Atualmente, 80% dos consumidores mundiais
vivem em mercados emergentes (Burgess & Steenkamp, 2006), sendo a América Latina uma das
dreas mais negligenciadas nesse tipo de pesquisa (Fastoso & Whitelock, 2011).

Os primeiros estudos realizados acerca desse tema se concentraram na comparagao das diferencas
percebidas pelos consumidores quanto aos sites de agéncias turisticas e as marcas de hotéis (Lien
et al., 2015). No entanto, nenhuma tentativa conhecida foi feita envolvendo a combinacio de
diferentes marcas (no caso, menos conhecidas e mais conhecidas) com a presen¢a (ou nao) de
componentes do s-commerce na confianca do usudrio em mercados emergentes. Dada a importancia
da marca e dos componentes do s-commerce para os consumidores na industria do turismo on/ine,
e a escassez de estudos anteriores nesse contexto, este trabalho se propoe a investigar como a
marca e as avaliagoes online influenciam a confianca do consumidor brasileiro e sua inten¢ao
de compra nas OTAs. Para tal, conduziu-se um experimento envolvendo diferentes cendrios de
compras virtuais, analisando-se os efeitos conjuntos da marca e as avaliagdes online na confianga
e na inten¢do de compra dos consumidores brasileiros de agéncias de turismo on/ine.

2. REFERENCIAL TEORICO

A popularidade das midias sociais e o crescimento dos sizes de redes de relacionamento
estimularam o desenvolvimento de muitas plataformas de s-commerce. Como resultado, o e-commerce
evoluiu para o comércio social, como uma forma de comércio mediada por midias sociais que
envolvem convergéncia entre os ambientes on/ine e offline (Shanmugam et al., 2016). Atualmente,
os sites fornecem vérias ferramentas de midias sociais, incluindo recomendagoes de produtos,
provisao de revisao de clientes, painéis de discussio e de registro de avaliagdes e revisoes, as quais
se apresentam como os principais componentes do comércio social (CCS) (Hajli, 2015). Alhulail
etal. (2018) destacam que existem dois modelos distintos de s-commerce. O primeiro é formado
por sites de redes sociais como Facebook e Twitter, que melhoraram seus recursos comerciais para
ajudar as pessoas a comprar enquanto interagem umas com as outras; e o segundo modelo retine
sites tradicionais de e-commerce, como Amazon, eBay e Booking.com, que foram aprimorados
com recursos sociais (incluindo espagos para inser¢ao de recomendagées, comentérios, além da
presenca de sistemas de avaliagao), os quais ajudam as pessoas a socializar enquanto compram.
Esta pesquisa estuda notadamente o segundo tipo de s-commerce, j& que a maioria das transagoes
comerciais realizadas em todo o mundo segue esse tipo de modelo (Alhulail et al., 2018).

Atualmente, a Internet tem se mostrado uma importante plataforma de distribuicio de produtos
e servigos relacionados ao turismo, proporcionando uma grande oportunidade para o sucesso



das empresas de viagens. No geral, a industria do turismo tem testemunhado uma mudanca
progressiva dos canais tradicionais de reserva para a distribuicio online, em que as agéncias de
viagens online - também conhecidas como sites de reservas de terceiros — se mostram como a
principal for¢a motriz desse novo ambiente de negécios. O turismo on/ine pode ser considerado
como a integragio do turismo e da tecnologia da Internet, referindo-se a todos os sistemas de
negodcios baseados na web orientados para o turismo (Zhang et al., 2011), como reservas de hotel,
compra online de passagens aéreas e escolha de destinos de viagens. Nesse ambiente, as midias
sociais sdo cada vez mais utilizadas pelos consumidores para buscar informagoes, comparar produtos
e servigos alternativos, e tomar decisoes sobre atividades como selegao de hotéis e planejamento
de viagens (Sparks et al., 2016).

Ao planejarem as viagens, os consumidores procuram adquirir informagoes substanciais sobre as
opgoes de destino e acomodagio, e com o crescimento das agéncias de viagens on/ine os usudrios
passaram a obter praticamente todas as informagdes das quais precisam em apenas alguns cliques.
Em um estudo realizado por Herndndez-Méndez et al. (2015), mais da metade dos entrevistados
afirmaram ter sido influenciados por comentdrios de viagens postados por outros usudrios da
Internet na hora de escolher por um ou outro destino. Assim, constantemente, surgem novos
mercados, com consumidores mais participativos, interativos e ativos, tendo o poder de escolher
0 que comprar, mesmo que estejam geograficamente distantes.

Segundo Hajli (2014), praticamente todas as transa¢des requerem algum tipo de elemento que
envolva confianca, em especial, os processos de decisao de compra que ocorrem em ambientes
virtuais. Para Kim e Park (2013), o s-commerce nao se concentra apenas na venda de produtos e
servigos, mas também em criar confianga entre seus usudrios, a fim de induzir inten¢oes de compra
e de recomendagio, gerando assim mais vendas. Portanto, a confianca deve ser considerada uma
prioridade, jd que desempenha um papel fundamental nas interacoes on/ine. Alguns estudos tém
indicado que tanto as percepgoes de qualidade acerca do site, quanto a reputacio da empresa e até
mesmo os aspectos sociais que favorecem a interagdo entre usudrios no ambiente online podem
afetar a confianga dos consumidores e, consequentemente, sua intengio de compra (Agag &
El-Masry, 2017; Chang & Chen, 2008). A seguir, apresenta-se o desenvolvimento das hipéteses
propostas no estudo, juntamente com o modelo da pesquisa.

3. HIPOTESES E MODELO DE PESQUISA

A literatura tem apontado a confianca como um dos pré-requisitos mais importantes para o
sucesso do s-commerce (Hajli, 2014; Kim & Park, 2013). Por outro lado, Chang e Chen (2008)
destacam que a falta de confianga pode ser uma barreira para os consumidores realizarem compras
em lojas online, até que adquiram conhecimento necessdrio para desenvolver confianca suficiente
para recomendar ou comprar nesse size. Morgan e Hunt (1994, p. 23) conceituam que confianca
existe quando uma das partes confia na integridade e confiabilidade de um parceiro de negécio.
Kim e Park (2013) complementam tal conceito definindo confianga como a disposi¢io dos
consumidores em confiar na capacidade, generosidade, integridade e previsibilidade do vendedor,
em que este tomaria agoes favordveis para seus clientes, independentemente de sua capacidade de
monitord-lo ou controld-lo. Conforme sugerido pela literatura, a confianga desempenha um papel
importante no comércio eletronico, sendo influenciada por varias caracteristicas, como reputagao
da empresa, boca a boca e qualidade das informagées do site, conforme explicado a seguir.

3.1. REruTACAO

A reputagio da empresa ¢ definida como a percepg¢ao dos clientes quanto a uma empresa ser
honesta e estar preocupada com seu bem-estar (Doney & Cannon, 1997). No s-commerce, os
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usudrios tendem a considerar a reputagio da empresa como um determinante importante na
avaliagdo da confianga na empresa e na compra de produtos ou servigos (Kim & Park, 2013).
Estudos anteriores com empresas de e-commerce e s-commerce também demonstraram uma relagao
estreita entre reputagdo e confianga (Kim & Park, 2013; Maia et al., 2018; Maia et al., 2019).
Assim como nos demais setores, as agéncias de turismo possuem clientes com um forte senso
de risco e incerteza durante o processo de decisdo de compra, especialmente porque nio podem
experimentar os produtos de viagem que desejam com antecedéncia. Assim, estabelecer uma boa
reputacio torna-se importante para qualquer empresa interessada em incentivar as compras de
seus clientes (Chang, 2015). Nesse sentido, uma boa reputagio pode gerar confianga entre os
clientes, servindo como um importante indicador de qualidade dos produtos e servigos oferecidos
por empresas de turismo on/ine. Assim, propde-se a seguinte hipdtese:

o H1: A reputagio da empresa influenciard positivamente a confianga dos consumidores em
agéncias de viagens online.

3.2. QUALIDADE DA INFORMACAO

Qualidade da informagao refere-se s informagées mais recentes, precisas e completas fornecidas
por um site aos seus usudrios (Kim & Park, 2013), estando relacionada 2 utilidade, relevancia e
exatiddo das informag6es disponiveis no site, como sugerido por Maia ez a/. (2019). Kim e Park
(2013) sugerem, ainda, que a qualidade da informagao presente no size é outro fator determinante
da confianga do consumidor no s-commerce. Assim, sites de s-commerce que fornecem aos seus
clientes informagées de alta qualidade tém a chance de serem consideradas empresas confidveis
por esses clientes. Segundo Liao e Shi (2017), os servicos de turismo online devem apresentar
sites amigdveis que exibam claramente as informacoes de viagem e classifiquem logicamente as
informagoes relevantes em diferentes categorias, como passeios, voos ¢ hotéis. No estudo realizado
por Filieri et al. (2015), os autores concluiram que a qualidade da informacio foi considerada
o principal antecedente da confianga em sites de turismo, sendo a precisio das informagoes
um poderoso influenciador no processo de tomada de decisao do viajante. Nesse sentido, os
consumidores tenderao a confiar em sizes que fornecem informagoes precisas e oportunas. Portanto,
propoe-se a seguinte hipdtese:

o H2: A qualidade das informagées do site influenciard positivamente a confianga dos consumidores
em agéncias de viagens online.

3.3. -WOM PosiTivo

Hajli et al. (2014) conceituaram o e-WOM (electronic word-of-mouth) como um construto do
comércio social que fornece informagoes boca a boca aos usudrios por meio de recomendagdes e
referéncias, classificacoes, avaliagbes e comentdrios em féruns e comunidades online. Além disso,
Wang e Yu (2015) definiram a comunicagio e-WOM como o contetido gerado pelo usudrio que
transmite informagoes positivas ou negativas relacionadas a vendedores e produtos/servigos que
sao disseminados e compartilhados online. O e-WOM pode ser encontrado em diversos formatos
e canais, sendo expresso por meio de mensagens textuais, verbais, visuais ou uma combinagao
delas (foto do consumidor e comentdrio no Instagram, por exemplo).

A caracteristica marcante dos sites de s-commerce é a presenca de diferentes mecanismos que
permitem aos proprios consumidores avaliarem os vendedores e compartilharem informagées



(de modo analitico ou sintético) aos demais usudrios que trafegam no size (Wang et al., 2016).
Assim, as recomendagoes on/ine também podem ser consideradas um fator capaz de influenciar
a confianga dos consumidores, uma vez que eles niao apenas compram produtos e servigos, mas
também compartilham experiéncias e informacoes sobre produtos (Kim & Park, 2013). Estudos tém
demonstrado que o boca a boca eletronico positivo disponivel nas midias sociais digitais, também
chamado de e-WOM, aumenta o nivel de confianga em novos produtos entre os consumidores
da Internet (Hajli, 2014). A partir desses argumentos, propde-se a seguinte hipétese:

e H3: O e-WOM positivo influenciard positivamente a confianga dos consumidores em agéncias
de viagens online.

3.4. INTENCAO DE COMPRA

Kim e Park (2013) definem intengao de compra como a probabilidade da compra futura de
um produto ou servigo. A relagdo entre confianga e inten¢io de compra j4 ¢ investigada hd algum
tempo. Yoon (2002), por exemplo, analisou uma diversidade de antecedentes da confian¢a (como
seguranca da transacdo, recursos do size e funcoes de pesquisa), consequéncias (como a intengio
de compra) e varidveis de mediagio (como o conhecimento do site), concluindo que a confianga
no site tem um efeito significativo nas intengdes de compras online. Mais recentemente, Maia et
al. (2019) analisaram os efeitos da confianca e do preco na inten¢io de compra dos consumidores
brasileiros no comércio eletronico. Neste estudo, a confianca foi identificada como o principal
antecedente da intengao de compra do consumidor, seguida por pregos competitivos.

Segundo Doney e Cannon (1997), a confianga dos compradores em um vendedor é um
importante antecedente da sua decisao de comprar ou nio um determinado produto; o que é
complementado por Kuan e Bock (2007), em que um nivel mais alto de confianga leva a uma
maior inten¢do de comprar produtos e servigos, especialmente no mercado on/ine. Nas reservas
online de hotéis, a intencio de compra reflete o desejo de um consumidor reservar um quarto
através do size. Em geral, os clientes esperam que o hotel forneca os servicos prometidos no site,
e a expectativa depende da confian¢a que deposita nesse site (Lien et al., 2015). Assim, propoe-se
a seguinte hipétese:

o H4: A confianga influenciard positivamente a intengdo de compra dos consumidores em agéncias
de viagens online.

Além dessas hipéteses de efeito direto, acrescenta-se ao modelo relacoes indiretas (as quais
foram manipuladas e testadas no estudo), como a marca da empresa de turismo on/ine (conhecida
ou desconhecida) e a presenca (ou nao) de componentes do s-commerce em sites de turismo.

3.5. MARCA

Diversos estudos tém investigado o impacto da marca no comportamento do consumidor no
setor de servicos (Aghekyan-Simonian et al., 2012; Lien et al., 2015), sendo mais provével que
os consumidores comprem produtos e servicos de marcas estabelecidas no mercado. Devido aos
elementos intangiveis da industria hoteleira, o nome ou marca do hotel e as comodidades do local
sa0 importantes aspectos que podem influenciar o comportamento dos clientes. Para construir uma
marca forte, um hotel deve desenvolver sua prépria imagem para se diferenciar dos concorrentes e
comunicar os principais beneficios aos seus clientes (Lien et al., 2015). Nesse sentido, a marca do
site pode afetar as percep¢oes subjetivas dos consumidores e seus comportamentos consequentes,
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e quanto mais favordvel for a imagem da marca, mais positiva serd a atitude em relagio a empresa
e seus atributos (Aghekyan-Simonian et al., 2012). Portanto, propoe-se a seguinte hipdtese:

o H5a: Uma marca bem conhecida afetard positivamente a reputagdo da empresa.
o H5b: Uma marca bem conhecida afetard positivamente a qualidade das informagoes do site.
o H5c: Uma marca bem conhecida afetard positivamente o e-WOM positivo.

3.6. CoMPONENTES DO COMERCIO SOCIAL

Complementarmente, os consumidores buscam no ambiente on/ine o que outras pessoas
dizem e avaliam sobre suas experiéncias com um site de compras. Assim, os componentes do
s-commerce também podem ser utilizados como um instrumento para a construgao da reputagio
do vendedor, a fim de reduzir a percep¢io de incerteza dos consumidores sobre seus produtos
(Grund & Giirtler, 2008). As empresas de turismo online, mais especificamente, permitem aos
seus clientes publicarem opinides, assim como pesquisar as opinides de outros clientes, o que
tem feito com que esses comentdrios tenham se revelado cada vez mais decisivos no momento da
compra (Sparks & Browning, 2011). Nesse contexto, os consumidores podem considerar tteis
as revisoes online disponiveis nas midias sociais a0 tomarem suas decisoes (Shan, 2016). Assim,
propoe-se a seguinte hipdtese:

o Ho6a: A presenca de componentes do comércio social afetard positivamente a reputagdo da empresa.

* H6b: A presenca de componentes do coméreio social afetard positivamente a qualidade da
informagdo do site.

o H6c: A presenca de componentes do comércio social afetard positivamente o e-WOM positivo.

A seguir, apresenta-se o modelo de pesquisa, contendo as seis hipdteses propostas que serdo
testadas empiricamente no estudo, conforme mostrado na Figura 1.

Reputagdo

Intengdo de
Comprar

Qualidade da
Informagao

Componentes
do Comércio
Social

Figura 1. Modelo conceitual de pesquisa

4. METODOLOGIA

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa, definido como um experimento de
laboratério, devido & manipulacio de algumas varidveis para criar diferentes cendrios, como a
marca da empresa (bem conhecida xmenos desconhecida) e a presenca ou auséncia de componentes
do comércio social.



4.1. DESENHO DO EXPERIMENTO

O experimento foi conduzido em um ambiente controlado, através de um desenho fatorial 2x2,
contendo as seguintes varidveis manipuladas (between subjects) em quatro cendrios ficticios: marca
da empresa - 2 niveis, site da empresa conhecida e site da empresa menos conhecida; e presenga
de componentes do s-commerce - 2 niveis, sem comentdrios, avaliagoes ou recomendagées, e com
comentérios, avaliagdes ou recomendagdes. A estrutura do site foi a mesma para todos os cendrios,
sendo o logotipo da empresa no topo do site a tinica diferenga entre eles. A caracterizagio de cada
varidvel controlada utilizada no estudo se deu da seguinte forma: (a) site conhecido: caracterizado
pela foto do site de reservas Booking.com; (b) site menos desconhecido: caracterizado pela foto
do site de reservas ViajarBarato; (c) com componentes do comércio social: caracterizado pela
presenca de opinioes, avaliacoes e recomendagdes, positivas, neutras e negativas, de outros clientes
a respeito da empresa e seus produtos ofertados no site; e (d) sem componentes do comércio
social: caracterizado pela auséncia de opinides, avaliacoes e recomendagoes de outros clientes a
respeito da empresa e produtos ofertados no site. O Apéndice A fornece dois cendrios diferentes
como exemplos.

Como forma de recrutar participantes para o experimento, foram enviadas mensagens a diferentes
grupos de redes sociais convidando seus membros a participarem de um estudo sobre e-turismo.
A possivel aquisi¢ao de um pacote turistico foi oferecida aos participantes por meio de uma OTA.
Os participantes que aceitavam o convite eram direcionados ao /ink correspondente a um dos
quatro cendrios propostos, que depois de visualizado era avaliado através de um questiondrio
contendo questoes demogréficas e algumas questdes referentes ao seu comportamento de compra
online relacionado a viagens ou turismo. Como forma de confirmar que os cendrios apresentados
na pesquisa estavam adequados ao propésito do estudo, acrescentou-se uma questao de escolha
simples (sim/ni0) perguntando se o respondente “conhecia o size” em que estava navegando. O
objetivo era verificar se a manipula¢do realizada estava correta. Os cendrios foram randomizados
a partir de um rob6, que contabilizava o nimero de respostas obtidas, direcionando os préximos
participantes aos cendrios com menor numero de respostas. Os dados foram coletados em 2019.

4.2. DESENVOLVIMENTO DO INSTRUMENTO

O questiondrio de pesquisa foi desenvolvido com base em construtos previamente identificados
na literatura. Com excegao da varidvel “e-WOM positivo”, que foi proposta por Maia (2019),
todos os outros construtos foram adaptados do trabalho de Kim e Park (2013). O questiondrio
foi analisado inicialmente por trés especialistas em Turismo ¢ T1, de modo a minimizar possiveis
inconsisténcias quanto ao significado dos itens e demais questdes inseridas no instrumento.
As questoes foram operacionalizadas por meio de uma escala Likert de cinco pontos, variando
de “discordo totalmente” (1) a “concordo totalmente” (5). Apés a elaboragio do questiondrio,
realizou-se um pré-teste do instrumento com dez alunos de Mestrado em Administragao, com
experiéncia anterior em busca ou compra de pacotes turisticos através de agéncias de viagens
online. Como critérios de inclusao dos respondentes, definiu-se que os participantes deveriam
ser maiores de idade e ter pesquisado ou realizado compras on/ine em sites de viagens e turismo,
nos ultimos 12 meses. A amostra ¢ classificada como nao probabilistica por conveniéncia, sendo
obtidos 208 casos vilidos. O questiondrio apresentando seus itens, referéncias e estatisticas
descritivas estd disponivel no Apéndice B.

4.3, PARTICIPANTES

A amostra é composta por 140 (67,3%) mulheres e 68 (32,7%) homens, com média de idade
de 37,4 (+ 11,8) anos. Quanto a renda, os resultados apontam predominincia de respondentes
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com renda entre 1 e 3 saldrios minimos (22,1%), 3 e 5 saldrios minimos (26,4%) e mais de 7
saldrios minimos (30,3%). Quanto 2 escolaridade e ao estado civil predominam participantes
com pés-graduagio (61,1%), seguido por respondentes com ensino superior completo (22,6%),
a maior parte casados (49%) e solteiros (42%).

Além das caracteristicas sociodemograficas, destacam-se alguns aspectos sobre os hdbitos de
compra e busca de produtos relacionados ao turismo. Quanto 2 frequéncia com que realizam
viagens de turismo, destacou-se o grupo de respondentes que viaja de 1 a 3 vezes por ano (62%)
e menos de 1 vez por ano (29,8%). Com relagao ao niimero de vezes em que ji compraram
produtos ou servigos através de agéncias de viagens on/line, o maior grupo afirmou ter comprado
mais de 9 vezes (32,7%), seguido dos respondentes que compraram até 3 vezes ou de 3 a 6
vezes (26%). Os principais sites de busca utilizados pelos respondentes foram o Booking.com
(73,1%), seguido por Decolar (59,6%) e Tripadvisor (30,3%). Os grupos correspondentes aos
quatro cendrios foram comparados quanto ao perfil e aos hdbitos de consumo, através do teste
Qui-Quadrado, ndo sendo encontradas diferencas significativas (p > 0,05) entre eles.

4.4. VALIDACAO DO INSTRUMENTO

Em seguida, foram realizados os procedimentos de validagao. A Anilise Fatorial Confirmatéria
(AFC) foi conduzida mediante a técnica de Modelagem de Equagées Estruturais (MEE), usando-se
o software SmartPLS3.0 (Partial Least Squares), de modo a verificar o modelo de mensuragio usado
no estudo. A validade e a confiabilidade dos itens e constructos foram avaliadas pelas cargas dos
itens nos seus respectivos construtos, os quais apresentaram cargas fatoriais signiﬁcativas (p <0,05)
em seus respectivos construtos, indicando a confiabilidade dos itens (Tabela 1). A confiabilidade
das escalas foi avaliada por meio do alfa de Cronbach e do Indice de Confiabilidade Composta -
CR (Tabela 2). Os escores excederam o limite minimo de 0,70 em todos os construtos, indicando
confiabilidade das escalas utilizadas.

Tabela 1
Cargas fatoriais
Item Confianga Intengdo Quahdad:e e-WOM Reputagio
compra Informacio
TRUST1 0,940 0,720 0,742 0,801 0,757
TRUST?2 0,935 0,753 0,679 0,760 0,820
Confianca
TRUST3 0,951 0,756 0,698 0,785 0,764
TRUST4 0,858 0,624 0,680 0,701 0,588
) BUYINT1 0,749 0,943 0,635 0,684 0,702
i‘;fl‘;iz" de BUYINT2 0,746 0,964 0,612 0,664 0,711
BUYINT?3 0,731 0,959 0,588 0,649 0,673
QUAL1 0,660 0,513 0,884 0,723 0,527
Qualidade
_ QUAL2 0,656 0,573 0,891 0,724 0,559
Informacio
QUAL4 0,686 0,602 0,865 0,689 0,595
REC1 0,760 0,627 0,741 0,887 0,701
REC2 0,659 0,561 0,667 0,855 0,638
e-WOM
REC3 0,729 0,625 0,683 0,885 0,583
REC4 0,747 0,626 0,741 0,880 0,650
REPUT1 0,730 0,640 0,542 0,629 0,940
Reputagio REPUT2 0,788 0,693 0,654 0,783 0,910

REPUT4 0,686 0,679 0,561 0,604 0,916




As varidveis Marca e Componentes do s-commerce (CCS) sao varidveis dicotdmicas, as quais
foram transformadas em dummies para simular os quatro cendrios no modelo estrutural, e por
isso nao sio feitas avaliagoes de validade e confiabilidade, como no caso de indicadores reflexivos,
uma vez que para indicadores formativos a correlagio nao é esperada (Hair et al., 2017). Em
seguida, a validade convergente dos construtos foi avaliada utilizando-se o critério da Variancia
Média Extraida - AVE, cujos valores excederam o limite minimo de 0,50 (Tabela 2), convergindo
para um resultado satisfatério. O resultado da validade convergente é ratificado pela incidéncia
das cargas fatoriais maiores nos seus respectivos construtos (Tabela 1) e menores nos demais. A
validade discriminante também foi avaliada pelo critério de Fornell e Larcker, o qual pressupoe
que a raiz quadrada da AVE (diagonal da Tabela 2) deve ser maior que as correlagoes entre os
construtos do modelo — o que também foi confirmado.

Tabela 2
Varidncia compartilhada, correlacées e confiabilidade dos construtos
C?cl)ilbiih CR AVE Confianca I:(:ET;Z) I%ig;;i e-WOM Reputagio
Confianca 0,94 0,96 0,849 0,922
Intencdo de Compra 0,95 0,97 0913 0,777 0,956
Qualidade da Informacio 0,85 0,91 0,774 0,759 0,640 0,880
e-WOM 0,90 0,93 0,768 0,828 0,697 0,809 0,877
Reputagio 0,91 0,95 0,851 0,799 0,728 0,638 0,734 0,922

Cuidados para verificar a existéncia de um efeito negativo atribuido ao viés comum do método
— CMB também foram realizados (como o teste de Harman, a andlise das correlacoes entre os
construtos do modelo e a inclusdo de um fator de método ao modelo), como sugerido pela
literatura (Podsakoff et al., 2003), concluindo-se que o viés comum do método nio representou
um problema neste estudo. Finalmente, a multicolinearidade foi avaliada entre as varidveis
independentes usando os escores do Fator de Inflagio da Varidncia (VIF), que variaram de 1,0
a 3,72, sugerindo nao ser um problema neste estudo. A seguir, destacam-se os resultados do
modelo estrutural.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

O modelo estrutural também foi analisado pelo software Smart PLS 3.0, através da técnica
de bootstrapping com 5.000 amostras, a qual foi utilizada para avaliar a consisténcia do modelo
de forma geral e a significAncia estatistica das relagoes estabelecidas. A Figura 2 apresenta o
modelo estrutural, os valores de R? das varidveis dependentes, bem como as relagoes do modelo.
Conforme os resultados (Figura 2), constatou-se que a Marca conhecida influencia as trés
varidveis independentes presentes no modelo, impactando fortemente a Reputagao (B = 0,73;
p <0,000), 0 e-WOM (B = 0,40; p <0,000) e a Qualidade da Informacio (§ = 0,39; p <0,000),
tendo um impacto maior na Reputagio da empresa. Tal resultado é consistente com estudos
prévios, como o de Lien et al. (2015), que também identificaram a imagem da marca como
um importante antecedente da confianca, refletindo que uma marca atraente e valiosa afeta a
confianga do consumidor brasileiro no produto ou servico a ser adquirido em uma OTA. Nesse
sentido, a percepgio de qualidade do size — medida pela qualidade das suas informagoes — assim
como a reputagio da empresa e os aspectos sociais envolvidos no e-WOM sio influenciados
significativamente pela marca da empresa de turismo on/ine.
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Figura 2. Modelo estrutural
Nota: p > 0,05 = N. S. (Nio Significativo); p < 0,05 =*; p < 0,01 = **; p < 0,001 = ***,

Quando se analisa a simples presenca dos comentdrios, avaliagdes e recomendagoes,
independentemente de a empresa ser bem conhecida ou menos desconhecida, identificou-se que
esses componentes nio influenciam significativamente nenhum dos antecedentes da Confianga
dos consumidores brasileiros. O estudo realizado por Maia et al. (2018) j4 havia sugerido
que a simples presenca de revisoes e comentdrios nio apresenta correlagio significativa com a
participagdo dos consumidores no s-commerce. Conforme explicado pelos autores, o importante
¢ o contetido publicado pelos pares — sendo ele positivo ou negativo - que afetard a confianga
do consumidor na empresa. No estudo aqui realizado, também nao foi encontrada qualquer
associagao significativa entre a presenga desses componentes no site das OTAs e a Reputacio, o
e-WOM e a Qualidade da informagao do site. Ho-Dac et al. (2013) destacam que quando se
trata de empresas conhecidas, as avaliagdes e recomendagdes (sejam elas positivas ou negativas)
nao exercem efeito significativo nas vendas dessas empresas, sugerindo que tais ferramentas nao
influenciam a decisao de compra desses consumidores.

No setor hoteleiro, Vermeulen e Seegers (2009) identificaram que para hotéis bem conhecidos
(como Holiday Inn ou Hilton) a exposi¢ao a avaliagdes dificilmente afetard a marca da empresa,
e as revisoes realizadas sobre hotéis bem conhecidos acabam nao tendo efeitos persuasivos fortes.
Em outras palavras, nao basta haver espaco para a presenga de comentdrios ou avaliagoes nos sites
de turismo online: o que os consumidores buscam através desses componentes ¢ a qualidade dos
comentdrios e avaliacoes, oriundas de fontes verdadeiras e confidveis, que disseminam contetido
relevante, construido com bons argumentos e dados recentes e atualizados (Law et al., 2014).

Ainda analisando o modelo conceitual, percebe-se que a Reputagao (B = 0,39; p <0,000), o
e-WOM (B = 0,38; p <0,000) e a qualidade da informacio do size (B = 0,21; p <0,000) influenciam
significativamente a Confianga dos consumidores brasileiros nas agéncias de viagens online,
destacando-se a Reputa¢io e o boca a boca eletronico como os principais preditores da Confianca.
Pode-se afirmar que a Reputagio, o e-WOM e a Qualidade da Informagio conseguem explicar,
de forma conjunta, 77,9% da varidncia da Confianca em sites de agéncias de viagens online,
representando um elevado grau de explica¢io, enquanto a Confianca, sozinha, explica 60,3%



da variincia da Inten¢io de Compra dos consumidores dessas empresas. O impacto significativo
da Confianga nas intengées de compra corrobora outros estudos realizados anteriormente sobre
as compras online (Ling et al., 2010), demonstrando que a confianga é um importante fator que
influencia as decisoes dos consumidores online.

Analisando-se a significincia das relagoes de influéncia presentes na Figura 2, percebe-se que
as hipéteses H1, H2, H3, H4 e H5 (a-c) foram todas confirmadas. Portanto, quanto melhor
forem tratadas as questoes associadas & imagem da marca da empresa, bem como a sua reputacio,
a busca por bons comentdrios e avaliagoes de outros usudrios e a qualidade da informagao sobre
os produtos/servicos ofertados em sites de turismo, maior serd a confianga dos consumidores
brasileiros nesse site e, consequentemente, maior serd a sua intengao de compra. A hipétese H6
(a-c) e seus desdobramentos nio foram suportados, o que implica reconhecer que a presencga de
ferramentas de s-commerce, por si s6, nio altera a percepgao do consumidor quanto a reputagio,
a qualidade das revisoes on/ine e 2 qualidade da informacio dos sites de agéncias de viagens online.

Identificou-se, por conseguinte, que no Brasil a marca da empresa é um importante influenciador
da percepgio do consumidor sobre a qualidade do servigo prestado pelas OTAs, e isso estd alinhado
com os achados de Mohseni et al. (2018), que identificaram que quando os turistas de agéncias
de viagens online conhecem a marca da empresa e estao familiarizados comelas , estes relatam
melhores experiéncias de compra e menos risco do que em marcas desconhecidas ou menos
conhecidas. E nesse sentido que a marca do site influencia a intengio de compra (Aghekyan-
Simonian et al., 2012; Mohseni et al., 2018).

Complementarmente, a fim de se testar a influéncia da interagao da Marca e dos Componentes
do s-commerce nas relagoes estabelecidas no modelo, as varidveis Marca conhecida e presenga dos
Componentes do s-commerce foram definidas como varidveis moderadoras na pesquisa, a partir
da andlise multigrupo (Hair et al., 2017). Primeiramente, a Marca foi analisada como varidvel
independente. Nesse momento, a presenga dos Componentes do s-commerce foi incluida como
varidvel moderadora, separando-se o modelo em dois grupos: (a) um, contendo os cendrios com a
presenca dos Componentes do s-commerce (n = 100, representando 48% da amostra) e (b) outro,
contendo os cendrios sem a presenca dos Componentes do s-commerce (n = 108, representando
52% da amostra). A andlise multigrupo ndo mostrou diferenca significativa em nenhuma das
relagdes do modelo em que os Componentes do s-commerce atuam como varidvel moderadora,
sendo os resultados nao significativos (p > 0,05). Em outras palavras, pode-se dizer que a presenca
ou nio de componentes do s-commerce em sites conhecidos (varidvel independente) nio exerce
influéncia significativa sobre a inten¢io de compra, a confianga e seus antecedentes (reputagio,
e-WOM e qualidade da informagao). Alguns estudos tém destacado que quando a marca de
um hotel é familiar aos clientes, esta deixa raizes e lembrancas mais intensas na cabecadeles,
diminuindo o efeito das avaliacoes on/ine como fonte de credibilidade e confianca no site (Floh
etal., 2013). O estudo de Ho-Dac et al. (2013) apontou que os comentérios e avaliacoes online
importam menos para marcas fortes e conhecidas no mercado quando comparadas a marcas mais
novas, o que corrobora com os resultados da presente pesquisa.

Em um segundo momento, os Componentes do s-commerce foram analisados como a varidvel
independente, enquanto a Marca do site foi utilizada como varidvel moderadora (Tabela 3). O
modelo foi estimado separando dois grupos: (a) um, contendo os cendrios com o size conhecido (n
=127, representando 61% da amostra) e (b) o outro, contendo os cendrios com o size desconhecido
(n =81, representando 39% da amostra). Nesse caso, a andlise multigrupo identificou diferencas
significativas com rela¢io ao modelo estrutural original (Figura 2), em duas relagoes: a presenca
dos Componentes do s-commerce nos sites menos conhecidos influenciando o e-WOM e a
Reputa¢io da empresa. Foi identificado que no size menos conhecido, a presenca de comentérios,
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avaliacoes e recomendagdes surge para o consumidor brasileiro como um substituto para a Marca,
auxiliando-o a avaliar a credibilidade e a imagem do sie e seus produtos. Esses componentes se
tornam uma forma de o cliente perceber as potencialidades da empresa, quando hd a presenga de
bons comentdrios e avaliacoes positivas sobre ela e seus produtos. Nesse sentido, Ho-Dac et al.
(2013) afirmam que as avaliagoes positivas permitem que marcas menos conhecidas se tornem
mais competitivas e reconhecidas, o que corrobora os resultados encontrados nesta pesquisa. Ye
etal. (2009) referem que quando um consumidor é exposto a avaliagoes e comentdrios positivos
de outros consumidores, a probabilidade de efetuar uma reserva num hotel aumenta, sendo mais
significativa ainda em hotéis menos conhecidos (Floh et al., 2013), onde o efeito das avaliacdes
online acaba substituindo o peso de hotéis ou redes conhecidas.

Tabela 3
Resultado das andlises de equagies estruturais e Andlise Multigrupo (PLS-MGA)

Site menos conhecido Site conhecido MGA
Relacionamentos

CE » CE » CE P

CCS~> Qualidade da Informacio 133 230N -.060 507N 192 077N
CCS 2 e-WOM .306 .002** -.002 9788 .309 .009**
CCS - Reputagio 231 .028* -.042 639N 272 .022*
Confianga = Intencio de compra .674 .000*** 778 .000*** .104 911N
8;‘222;2: da Informagzo = 222 .022* 206 .007* 016 462N
e-WOM -> Confianca .380 001 375 L001*** .004 480NS
Reputagio = Confianca 335 .000*** 393 .000*** .057 .670N8
Variancia Explicada (R?)
Confianca .676 762
Intengio de compra 447 .600

Nota I: A significAncia foi estimada pelo boosstraping com 5.000 repetigoes no SmartPLS.
Nota 2: CE: coeficiente estrutural; p> 0,05 = NS (nao significativo); p <0,05 = *; p <0,01 = **; p <0,001 = ***,

Identificou-se, também, que diferentemente das andlises anteriores, no modelo envolvendo a
presenca dos Componentes do s-commerce nos sites desconhecidos, o e-WOM (B = 0,38) passou a
ser o principal preditor da Confianga, seguido da Reputagao (§ = 0,34; p <0,000) e qualidade da
informagao do size (f = 0,22; p <0,05). O efeito informativo de boas avaliagdes e recomendagoes é
mais forte para OTAs menos conhecidas do que para as mais conhecidas. Observou-se, ainda, que
a relacdo entre a Confianga e a Intengdo de Compra em sites de agéncias de viagens on/ine menos
conhecidas é menor do que nas demais situagoes analisadas, reforcando a ideia de que uma marca
famosa ou conhecida no mercado traz maior credibilidade ao consumidor e, consequentemente,
uma maior intengao de compra — confirmando-se também no contexto brasileiro. A Reputagio,
0 e-WOM e a Qualidade da Informagio explicam conjuntamente 67,6% da varidncia presente
na Confianga em agéncias de turismo on/ine desconhecidas ou menos conhecidas. J4 a varidvel
Confianga explica 44,7% da variincia da Intencio de Compra de consumidores de agéncias de
turismo online menos conhecidas, representando ainda um elevado grau de explicagio, porém
menos intenso que nas demais situagdes analisadas.



6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou a influéncia da Marca e dos Componentes do s-commerce na
Confianga e na Intengao de Compra dos consumidores brasileiros em sites de agéncias de
viagens online. Realizou-se um experimento com a elaboracio de quatro cendrios, em que
foram controladas a Marca da empresa de turismo on/ine (conhecida ou menos conhecida) e a
presenca (ou nio) de Componentes do s-commerce. Identificou-se como principal fator que afeta
a Confianga e a Inten¢io de Compra dos consumidores de agéncias de viagens on/ine no Brasil a
Marca da empresa — a qual se mostra como essencial para que o cliente confie e compre em sizes
de agéncia de turismo on/ine. Portanto, quanto melhor for percebida ou reconhecida a Marca da
empresa de turismo online, maior deverd ser a sua influéncia na reputagao, nas recomendagoes
de clientes e na qualidade da informagio percebida sobre os produtos/servigos ofertados no site,
os quais exercem influéncia direta sobre a confianga dos consumidores e, consequentemente, na
sua inten¢do de compra.

Outra conclusao importante do estudo foi que a simples presenga de comentdrios, avaliagoes
e recomendacoes nos sites de turismo online nao contribui significativamente para a formacao da
confianca e seus antecedentes. Entretanto, quando analisado o comportamento dos consumidores
online que avaliaram apenas os sites que nao conheciam, a presenca dos componentes do s-commerce
passou a influenciar a reputagao da empresa, assim como o e-WOM — ainda que nao afetando o
sentimento de confianga dos consumidores na mesma intensidade que nos sizes conhecidos. Em
empresas ainda nio reconhecidas ou estabelecidas no mercado, a presenga dos componentes do
s-commerce surge como um importante substituto para a marca, auxiliando o consumidor on/ine
a adquirir credibilidade e confianga no size.Por isso, o estudo identificou que o efeito informativo
das avaliagdes online é mais forte para OTAs desconhecidas ou menos conhecidas do que para
marcas mais conhecidas. No entanto, a marca continua sendo um fator critico para as empresas
que competem no ambiente on/ine no Brasil.

Os achados do estudo reforcam que as avaliagoes on/ine e outras fontes de terceiros acerca
dos servigos turisticos exercem grande influéncia sobre os turistas brasileiros, como ocorre com
diferentes tipos de servicos em outros paises (Jalilvand et al., 2012). De acordo com Lima et
al. (2020), no Brasil, os turistas tendem a ser mais desconfiados e buscar mais informagoes de
conhecidos e pessoas de seus circulos de amizade com o objetivo de diminuir o senso de risco
e garantir uma boa compra. Assim, esse resultado pode se estender a outros paises emergentes.
Além disso, os resultados mostram semelhangas entre mercados emergentes, como Brasil e Egito,
e mercados desenvolvidos, como Espanha, nos quais a inten¢ao de compra on/ine depende da
confianga percebida, sendo mais forte no Brasil (Agag & El-Masry, 2017; Ponte et al., 2015).
Isso sugere a possibilidade de replicar estratégias de marketing bem desenvolvidas em mercados
maduros para os emergentes. Por outro lado, foram identificadas algumas relagoes diferentes
entre os paises desenvolvidos e o Brasil — especificamente a influéncia da qualidade da informagao
como principal preditor da confianga dos consumidores em sites de turismo em paises como
Reino Unido, Irlanda (Filieri et al., 2015), e Espanha (Ponte et al. 2015); enquanto, no Brasil,
a reputagao do site foi o principal antecedente da confianga.

O presente estudo traz contribuigdes tedricas e préticas. Para a academia, fornece um modelo
capaz de compreender importantes determinantes das intengoes dos consumidores de agéncias
de viagens online, assim como analisar, por meio de varidveis moderadoras, o efeito conjunto da
influéncia da Marca e da presenca dos Componentes do s-commerce. O modelo causal desenvolvido
contribui com estudos anteriores, como os de Filieri et al. (2015) e Agag e El-Maskry (2017),
que avaliaram empresas de turismo on/ine, considerando antecedentes da confianga baseados em
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caracteristicas do site e da empresa, dentre outros. O presente estudo confirma como antecedentes
da confianga, as caracteristicas do size (medido através da qualidade da informagio) e da empresa
(medida através da reputagio), propondo como novidade o e-WOM, podendo ser considerado
como um antecedente baseado nas informagées de terceiros. Espera-se, portanto, que os resultados
deste estudo contribuam para o desenvolvimento desse campo de pesquisa.

No tocante a prdtica gerencial, os resultados aqui obtidos podem auxiliar profissionais da
drea de Turismo, TT e Marketing, no que tange ao fortalecimento da imagem e da reputagio da
marca, melhorias em ambientes on/ine e feedback para desenvolvedores de sites, em geral, e de sites
de agéncias de turismo online, além, é claro, aos gerentes de diferentes servicos ligados ao setor
de turismo e viagens interessados em estratégias ligadas ao s-commerce. Para as novas empresas e
jovens empreendedores que competem com empresas conhecidas, maiores e ja consolidadas, os
achados da pesquisa também podem oportunizar importantes contribuicoes, ao incluirem ou
expandirem o uso de tais ferramentas em seus sifes.

Dentre as principais limitagdes do estudo, destaca-se a forma de selegao dos participantes,
identificados em diferentes grupos na rede social Facebook. Embora este estudo nio seja o tinico a
utilizar tal abordagem, a forma de selecio de consumidores on/ine pode nao representar fielmente
o perfil da populagao analisada. Entdo, sugerem-se cuidados quanto a generalizacio dos seus
resultados. Também como limitacio, destaca-se que o experimento foi desenvolvido com fotos de
um Unico site, baseado no design do Booking.com. Essas simulagées podem ser menos abrangentes
para os cendrios do site de viagem desconhecido. Além disso, apenas trés propostas de viagem e
alguns comentdrios foram fornecidos nos sizes simulados, ao passo que, em situagoes da vida real,
os consumidores geralmente acessam um maior nimero de produtos e pacotes turisticos, sites e
opinides. No experimento adotado, as imagens do size serviram apenas como um estimulo para
os respondentes, nao permitindo a agio de compra real e de busca por maiores informagées e
fotos, o que pode ter reduzido o realismo do estudo, afetando seu comportamento subsequente.
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(a)Cendrio da empresa conhecida com componentes do s-commerce - oferta de hotel 1

(b) Cendrio da empresa menos conhecida sem componentes de s-commerce - oferta de hotel 1



BBR APENDICE B - ITENS DO QUESTIONARIO E ESTATISTICAS
19 DESCRITIVAS

308 Construtos n Média 1[));::;2
Reputagao — adaptado de Kim e Park (2013) 206 3,49 1,31
REPUT]1 Esta empresa de turismo online é bem conhecida 206 3,40 1,48
REPUT?2 Esta empresa de turismo tem uma boa reputagio. 204 3,66 1,14
REPUT3 Esta empresa de turismo tem reputagio de ser honesta.* 203 3,73 1,05
REPUT4 Estou familiarizado com o nome desta empresa 203 3,47 1,56
Qualidade da Informagio - adaptado de Kim e Park (2013) 205 3,93 0,87
i%[IiApf:rl O site fornece informag6es precisas sobre o(s) item(s) que vocé deseja 204 451 0.96
QUALI2 No geral, eu acho que este site fornece informagoes tteis. 203 4,35 0,94
QUALI3 Este site fornece informagées confidveis.* 202 3,69 0,99
tQer]::lI;;i‘Este site fornece informagoes suficientes quando tento fazer uma 202 3.80 1.06
Confianga - adaptado de Kim e Park (2013) 205 3,71 1,00
TRUST1 Esta empresa de turismo online parece ser confidvel. 205 3,83 1,08
TRUST2Eu acredito nesta empresa de turismo online. 205 3,62 1,14
"Cl;l?nL;SmTi iIsiss(t):;l'empresa de turismo online aparenta cumprir suas promessas e 205 3,76 1,08
TRUST4 Esta empresa de turismo online, apesar de ter seus interesses préprios, 204 3.63 1,04

parece levar em consideragio o que é melhor para mim também.

e-WOM positivo — Maia (2019) 205 3,73 0,92

WOML O site apresenta bons comentdrios online sobre a empresa e seus 204 372 1.06

produtos ofertados.
WOM2 As avaliagoes online sobre este site sio positivas. 204 3,68 1,05

WOM3 Os comentdrios e avaliagoes online disponiveis no site sdo bem

(s 204 3,75 1,04
favordveis & empresa e seus produtos.
WOM4 O site apresenta comentdrios e avaliagoes online benéficos sobre a 203 3.76 1.07
empresa e seus produtos.
Inteng¢do de comprar — adaptado de Kim e Park (2013) 208 3,87 1,11
BUYINTT1 E provavel que eu compre neste site de turismo online mais 4 frente. 207 3,79 1,16
BWNTZ Considerarei este site novamente quando for comprar um pacote 208 3,96 115
turistico no futuro.
BUYINT3 Dada a oportunidade, tenho a intengio de retornar a este site para 207 3.85 118

comprar um pacote turistico.

Nota. * Indicadores retirados apds procedimentos de validagio




