UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

A OFERTA DE SERVICOS TURISTICOS NOS AMBIENTES DE COMERCIO
ONLINE E OFFLINE

Fanny Mori Nifio

Orientadora: Profa. Dra. Maria Aparecida Gouvéa

SAO PAULO
2009



Profa. Dra. Suely Vilela
Reitora da Universidade de Sao Paulo

Carlos Alberto Azzoni
Diretor da Faculdade de Economia, Administracao e Contabilidade

Isak Kruglianskas
Chefe do Departamento de Administra¢ao

Prof. Dr. Lindolfo Galvao de Albuquerque
Coordenador do Programa de Pés-Graduacao em Administracio



FANNY MORI NINO

A OFERTA DE SERVICOS TURISTICOS NOS AMBIENTES DE COMERCIO
ONLINE E OFFLINE

Tese apresentada ao Departamento de
Administracio da Faculdade de Economia,
Administracao e Contabilidade da
Universidade de Sdo Paulo como requisito
para a obtencdo do titulo de Doutor em
Administracao.

Orientadora: Profa. Dra. Maria Aparecida
Gouvéa.

SAO PAULO
2009



FICHA CATALOGRAFICA
Elaborada pela Secao de Processamento Técnico do SBD/FEA/USP

Nifio, Fanny Mori

A oferta de servigos turisticos nos ambientes de comércio online e
offline / Fanny Mori Nifio. -- Sdo Paulo, 2009.

217 p.

Tese (Doutorado) — Universidade de Sdo Paulo, 2009
Bibliografia.

1. Servicos turisticos 2. Internet 3. Comércio eletronico I. Universidade
de Sao Paulo. Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade
IL. Titulo.

CDD -338.4791




Aos meus pais Gloria e José.

Nada do que possa vir aprender tera maior valor de tudo
aquilo que vocés me ensinaram.

Foi 0 amor de vocés que me fez chegar até aqui.

E a vocés que devo tudo o que sou e tudo o que tenho.



ii

Concluir esta tese ndo foi um trabalho facil. Durante todo o percurso tive a sorte e grata
satisfacdo de receber o estimulo e a ajuda de pessoas que muito contribuiram para a
concretizagdo deste objetivo. Quero deixar registrado meu agradecimento a todas aquelas

pessoas que participaram direta ou indiretamente deste processo, especialmente:

~ A Profa Maria Aparecida Gouvéa, minha orientadora, pelas horas de trabalho, de
empenho e dedicacdo com que conduziu este trabalho; intimeras vezes compensando
minhas dificuldades com paciéncia e determinagdo.

~ Aos meus pais, dona Gloria e dom José, pelo exemplo admiravel de vida, pelo apoio
incondicional e por ter me dado as bases sélidas para minha formagdo. Esta vitdria
também € de voces.

~ Aos meus irmdos Betsy e Tommy, pelas belas lembrangas, pelo companheirismo e
pela unido em cada momento de nossas vidas.

~ A minha cunhada Rosemeire e ao recém-chegado Bruno, pelo afetuoso convivio
familiar.

~ A minha eterna amiga Liana Vidigal, pelo carinho sempre demonstrado. Mesmo
distante fisicamente, ela representa para mim a for¢a e vontade de vencer a cada
percalco da vida.

~ Ao meu carfssimo amigo Elio De Blasi, pela forca e pelo apoio no inicio desta
jornada. Sem a sua ajuda ndo teria sido possivel continuar com este projeto.
Obrigada de coracio!

~ Aos meus amigos Mauricio, Jackeline, Sueli, Vilma, Gildene e Janete pela amizade
e pelas horas de descontracdo, tornando todo este processo mais agraddvel.

~ A meus amigos e colegas da FEA, especialmente a Sandra Nakagawa, pelas
valiosissimas dicas para concluir este trabalho e, a Mathias Barth, pela sua
colaborag@o e contribuicio a este trabalho.

~ A CAPES, pelo suporte financeiro fornecido durante todos os anos deste processo.

~ Enfim, meu eterno agradecimento a todos aqueles com os quais contrai dividas de
gratiddo no decorrer desses anos e cujas palavras e acdes estimularam a riqueza e

diversidade de minhas experiéncias pessoais e profissionais.



iii

“En la vida todo tiene un premio que debemos cobrar, pero ese premio
tiene un precio que debemos pagar. El premio es todo aquello por lo que
uno se decide y el precio todo lo que tenemos que hacer para conseguirlo.”

José Humberto Mori Rojas (meu pai).



v
RESUMO

Este estudo visou investigar os atributos da qualidade do atendimento das agéncias de turismo
circunscritas a cidade de Sao Paulo e os fatores que podem determinar a migragdo de seus
clientes para a Internet no seu comportamento de solicitagio de um servigo turistico. A luz
dos modelos SERVQUAL de Parasuraman et al (1988), SERVPERF de Cronin e Taylor
(1992 e 1944), TAM2 de Venkatesh e Davis (2000) e Taxa de Adoc¢ado de Inovacao de Rogers
(2003), foi elaborado um modelo adaptado ao contexto de servigos turisticos, que foi validado
por meio de técnicas estatisticas. Foi realizada uma pesquisa de natureza quantitativa cujos
dados foram utilizados na andlise dos constructos propostos no modelo adaptado ao setor
turistico. Um dos principais resultados deste estudo apontou que os usudrios dos servicos das
agéncias de turismo avaliam a qualidade como uma unica dimensdo ou indicador geral.
Quanto a fidelidade ao canal offline, atencdo especial deve ser dada a gentileza dos
funciondrios e ao entendimento das necessidades dos clientes como estratégia para sua
retencdo. Em relacdo a uma possivel migracdo ao canal online, o aspecto mais relevante
detectado foi a utilidade percebida da Internet. Espera-se que os resultados deste trabalho
fornecam subsidios para maior compreensdo dos atributos de qualidade e de seus impactos na
decisdo do cliente em continuar ou ndo com o canal tradicional (offline) para solicitagdo de
servigos turisticos.



ABSTRACT

This study aimed to investigate the attributes of service quality of the travel agencies that are
located in Sdo Paulo city and the factors that may cause the migration of their customers to
the Internet in their behavior of requesting a tourist service. Based on the models SERVQUAL
by Parasuraman et al (1988), SERVPERF by Cronin and Taylor (1992 and 1944), TAM?2 by
Venkatesh and Davis (2000) and Index of Innovation Adoption by Rogers (2003) a model has
been drawn up with adjustment to context of tourism services, which was validated through
multivariate statistical techniques. A quantitative research was conducted and the data
collected were used in the analysis of the model of this study. One of the main results of this
study showed that users of the service of travel agencies consider the quality as a single
dimension or overall indicator. Considering the loyalty to the offline channel, special
attention should be given to the courtesy of staff and to understanding of the needs of
customers as a strategy for retention. In relation to a possible migration to the online
channel, the most relevant aspect found was the perceived usefulness of Internet. The results
of this study should provide insights for a deeper understanding of the attributes of quality
and its impacts on the customer's decision about continuing or not with the traditional
channel (offline) when requesting a tourist service.
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CAPITULO 1 - CONSIDERACOES INICIAIS

As consideragdes iniciais deste trabalho partem de uma introducéo do tema (se¢do 1.1.), sobre
o qual € destacado o problema do estudo, em seguida, sdo definidos os objetivos (secdo 1.2.),

as justificativas do estudo (se¢do 1.3.) e, finalmente, a organizacio do estudo (se¢do 1.4.).

1.1 INTRODUCAO

As caracteristicas do contexto econdmico atual, principalmente as crescentes taxas de
desemprego, tém criado um ambiente propicio para impulsionar a drea de servigos, que, de
acordo com a literatura pesquisada, se apresenta como uma alternativa importante para o
desenvolvimento econdmico e social do pais (LOVELOCK e WRIGHT, 2003; ZEITHAML e
BITNER, 2003).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2005), o setor tercidrio
representou 54% do Produto Interno Bruto (PIB) durante o ano de 2005; ainda, foram gerados
no setor R$ 450, 1 bilhdes de receita operacional liquida; R$ 239,7 bilhdes de valor adicionado
e R$ 82,4 bilhdes foram gastos com saldrios e outras remuneragdes. O setor de servigos
empregou 7.582.000 pessoas e totalizou 948.420 empresas operando no Brasil com atividade

principal nos segmentos de servi¢cos nao-financeiros.

No setor de servico, as atividades turisticas e de hospitalidade tém-se desenvolvido e
aprimorado, ora pela profissionalizagdo das empresas e pessoas que atuam direta ou
indiretamente nos setores devido a aceleracdo da globalizacdo, ora pela prépria pressdo do
mercado, por meio de consumidores e clientes mais exigentes em relacdo aos servigcos
prestados. Segundo o Ministério de Turismo, em 2006, o setor de turismo gerou uma receita
de US$ 4,3 bilhoes, 11,78% a mais do que os US$ 3,9 bilhdes auferidos em 2005. A receita
obtida em 2006 é 116,02% maior do que a de 2002 (US$ 2 bilhdes), o primeiro ano dessa
seqiiéncia positiva, seguindo-se: US$ 2,5 bilhdes, em 2003 e US$ 3,2 bilhdes, em 2004.

A modernizacdo tecnoldgica, hoje, € aceita como um dos fatores fundamentais para dinamizar

o processo de desenvolvimento. Quanto maior o ritmo de desenvolvimento que se quer
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imprimir nas empresas ou em uma sociedade como um todo, mais elas devem estar vinculadas
ao uso de tecnologias adequadas as suas matérias-primas, aos seus recursos humanos e a sua

realidade (MARCOVITCH, 1996).

Lobler et al (2006) afirmam que vérias tecnologias contribuem para a alteracdo deste cendrio
de negdcios, entre elas a rede mundial de computadores, Internet, uma tecnologia que altera e
dinamiza processos, estruturas € mesmo culturas, com mudancas que oferecem um novo canal
de comunicagdo com o mercado. Para Cano apud Lobler et al (2006), a Internet possibilitou o
surgimento de organizagdes virtuais, isto é, organizacdes que se caracterizam por integrar

dinamicamente, por meio da tecnologia da informagao (TI), demandas e recursos.

De acordo com a empresa de pesquisas E-bit, o comércio eletrdnico brasileiro fechou o ano de
2007 com faturamento de R$ 6,3 bilhdes (Grafico 1), o que representou um crescimento
nominal de 43% com relagdo ao ano de 2006, totalizando 20,4 milhdes de transagdes via
Internet. Ainda, as compras online no setor de turismo tiveram um faturamento de R$ 1,9
bilhdes. A seguir, no Gréfico 1, a evolugdo do faturamento do comércio eletrdnico no Brasil.
A empresa E-bit ainda afirma que, até 2007, foram cerca de 9,5 milhdes de consumidores
brasileiros que tiveram, pelo menos, a experiéncia de realizar uma compra pela Internet (E-

bit, 2008).
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Grifico 1 - Evolucio do varejo online no Brasil: faturamento anual de 2001 a 2007"
FONTE: E-bit, 2008.
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Estes dados ndo consideram as vendas de automdveis, passagens aéreas e leildes online.
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Para o primeiro semestre de 2008, a Camara Brasileira de Comércio Eletrénico estima um
crescimento de 45% em relagao ao primeiro semestre de 2007, faturando R$ 3,8 bilhdes em

sels meses.

Num primeiro momento, o comércio eletronico encontrou certa dificuldade para se firmar e
conquistar adeptos no mercado brasileiro; entretanto, o processo de conhecimento e
credibilidade esta ficando cada vez mais facil a medida que se propagam as boas experiéncias

com o canal de compras.

Até final de 2007, segundo dados da empresa E-bif, eram mais de 9,5 milhdes de e-
consumidores no mercado brasileiro, significando que houve um crescimento de 35% com
relacdo ao ano de 2006 (Gréfico 2). No estado de Sdo Paulo se concentra o maior nimero de
pessoas que realizam compras pela Internet; assim, as compras online do estado representam
40% do volume de pedidos do comércio eletronico nacional. No Grafico 2 esta representada a

evolucdo do nimero de consumidores online nos dltimos 7 anos (E-BIT, 2008).

10,00

Q,Rﬂ
7.00
7,00
4,80
5,00
4,00 3,40
2,60

3,00 2,00
2001 110
el |
0,00 -

2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Grafico 2 - Evolucio do nimero de e-consumidores no mercado brasileiro desde 2001
FONTE: E-bit, 2008.
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Com o advento da Internet, o setor de turismo tem reavaliado o seu papel na criagcdo e na
administracdo da demanda de servicos de viagem, de lazer e hospitalidade. Hoje em dia, o
campo de atuacdo das empresas, sobretudo no caso das prestadoras de servigos de turismo,
expandiu-se com a agregacdo da Internet como mais uma alternativa de aproximacio de seus

clientes efetivos e potenciais. As transagdes comerciais por meio da Internet t€m revelado
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resultados estimulantes que sinalizam oportunidades a serem exploradas para maximizac¢ao
dos objetivos de exceléncia das empresas de servicos turisticos (CRISPIM e DULTRA,
2005).

Nesse contexto, torna-se fundamental a adaptacdo das agéncias de turismo as novas
tendéncias de informatizacdo e um aproveitamento dos beneficios inerentes a Internet como

ferramenta de comunicacdo e acesso.

A Internet pode ser um poderoso veiculo disseminador de informacdes, proporcionando uma
referéncia mais ampla e consistente ao usudrio na sua decisdo de escolha dos parceiros

turisticos (companhias de viagens, hotéis dos destinos turisticos etc).

O uso da Internet para acesso a estas informagdes pode ocorrer com ou sem apoio das
agéncias de viagem. Sendo assim, a Internet pode ser vista pelas agéncias como um dos
elementos desencadeadores do processo de oferta, a depender de como o seu impacto é
encarado pelas mesmas. A possibilidade de independéncia do canal tradicional (agéncias de
viagem) na solicitagdo de pacotes turisticos agrega uma imagem controvertida do papel da
Internet pela otica das agéncias de viagem. Em que pese a sua contribuicio como veiculo

transmissor de informacao, hé o risco de este canal ser visto como concorrente das agéncias.

Estudos com agéncias de turismo tém revelado a sua preocupagdo com a possibilidade da
desconsiderag@o da sua relevancia na contratagdo de servigos turisticos diante da tendéncia de
acesso direto aos seus parceiros (hotéis, companhias aéreas etc.) pela Internet (NINO, 2003;
GUARDIA et al, 2005). Nesse sentido, autores tais como Flecha et al (2002) argumentam que
hoje as variacdes tecnoldgicas no ambiente de negdcios desafiam as fungdes de distribuicao e
venda de produtos turisticos desempenhadas pelas agéncias de turismo. Crispim e Dultra
(2005) afirmam que apesar de a Internet apresentar um grande potencial para influenciar as
formas de fazer negdcios no setor de turismo, seu uso ainda € bastante limitado em termos de
divulgacdo e, principalmente, de transag@o e relacionamento com o cliente, pois as agéncias

de turismo ainda a consideram como uma concorrente na conquista de usudrios.

Portanto, uma questdo que emerge nesta nova conjuntura tecnoldgica € a possibilidade de

migracdo de usudrios atuais e potenciais para o uso exclusivo da Internet na selecdo e
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contratagdo dos produtos e/ou servigos turisticos. Esta tendéncia pode ter como origem a
constatacdo de lacunas na qualidade do atendimento das agéncias, as quais poderiam ser

supridas diretamente pela Internet.

Entretanto, é preciso considerar também a intencdo de uso do canal online pelo usudrio para
solicitacdo dos servigos turisticos sem a intermediacdo das agéncias. Assim, podem ser

visualizadas quatro situagdes distintas, de acordo com a Ilustracao 1, a seguir:
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Ilustracdo 1 — Intencéo de uso versus Qualidade na compra de pacotes turisticos

1. usudrio satisfeito com o atendimento da operadora e baixa inteng¢do de uso exclusivo da

Internet;

2. usudrio insatisfeito com o atendimento da operadora e baixa inten¢@o de uso exclusivo da

Internet;

3. usudrio insatisfeito com o atendimento da operadora e alta intencdo de uso exclusivo da

Internet;

4. usudrio satisfeito com o atendimento da operadora e alta inten¢do de uso exclusivo da

Internet.

Neste cendrio, pode-se fazer a seguinte indagacdo: Quais os aspectos que influenciam a
preferéncia pelo canal online (Internet) no processo de selecao e contratacao de servicos

turisticos?
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Esta ¢ a sintese da situag@o-problema, objeto de reflexdo desta tese.

1.2 OBJETIVOS DO ESTUDO

O objetivo central deste estudo € identificar os fatores determinantes da migracdo do canal
tradicional (offline) para o canal online (Internet) no processo de selecdo e contratacido de

servigos turisticos.

Para o seu alcance, sera necessario avaliar:

® a importincia dos aspectos de atendimento das agé€ncias de viagem na prestacdo de

servigo turistico como fatores de retencdo dos clientes das agéncias de viagem;

® aimportancia dos atributos de qualidade das agéncias de viagem com relacio ao perfil

dos usuarios;

® a importancia das varidveis do modelo TAM?2 na ado¢do da Internet como canal

exclusivo na selecdo e contratacdo de servigos turisticos;

e o grau de fidelidade dos usudrios de servigos turisticos em relagdo ao canal tradicional
(agéncias de viagem) de vendas de pacotes turisticos, diferenciando os consumidores
resistentes dos nao resistentes ao uso exclusivo da Internet como canal para a selegéo e

contratacdo de servigos turisticos.

1.3 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

A justificativa do tema central desta tese, sintetizado na situagfo-problema, apdia-se no

aspecto da sua relevancia.

Por meio deste estudo pretende-se fazer um aprofundamento da discuss@o sobre atributos
valorizados pelos clientes na solicitagdo de pacotes turisticos e o hiato percebido na qualidade
dos servicos prestados pelas agéncias de turismo, o qual poderd comprometer novas
solicitagdes de servicos pelo canal tradicional. Acredita-se que os resultados deste estudo
poderdo alertar as agéncias de turismo quanto ao aprimoramento de suas atividades, inclusive

com a potencializacdo do uso dos recursos proporcionados pela Internet, que, dessa forma,
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serd uma aliada na conquista e manutencdo de seus usudrios. Ao analisar tais fatores sob a
otica dos clientes, o assunto se mostra relevante na medida em que pode oferecer subsidios
para que as agéncias de viagem que buscam evoluir em suas priticas de marketing de

relacionamento reorientem suas estratégias.

Este estudo se justifica ainda pelo grau de complexidade da afericdo da avaliagdo dos
atributos de qualidade de servigos especificamente no campo de servigos turisticos, que se
confirma pela escassez de publicacdes acad€micas constatada na literatura pesquisada com

enfoque nas atividades das agéncias de turismo.

A Internet, por sua vez, tem provocado mudangas, principalmente, no relacionamento entre a
empresa e seus clientes, as quais estdo cada vez mais presentes na realidade do cotidiano. Tais
mudancas ocorrem de maneira distinta nos varios setores econdmicos. O setor de turismo tem
sido um dos mais dindmicos no uso da Internet em seus processos. Alguns prestadores de
servicos turfsticos tem adotado a Internet como facilitadora de informagdes (GUARDIA et. al,
2005). Assim, na literatura pesquisada, foram encontrados estudos focalizando a influéncia da
Internet no mercado turistico brasileiro (FLECHA, COSTA e CARDOSO, 2002; CRISPIM e
DULTRA, 2005 e LONGHINI e BORGES, 2006). No entanto, poucos estudos apresentam a
questdo levantada neste trabalho com o objetivo de detectar a tendéncia de migragdo do canal
tradicional (agéncias de viagem) para o canal online (Internet) na solicitacio de servigos
turisticos. Assim, espera-se contribuir para uma ampla discussdo dos agentes desencadeadores

da problematica apresentada.

1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Buscando atender os objetivos apresentados na introducdo deste trabalho, este estudo serad

organizado conforme o esquema a seguir:
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Cap. 1 Cap. 2 Cap. 3 Cap. 4 Cap. 5 Cap. 6 Cap. 7 Cap. 8
.\ Procedi- Referéncias
: 5 5 : Construgio 4% : 2 s
Consideragdes \ Fundamentagio \ Servigos do Modelo mentos Anilise dos\Consideragdes\ Bibliograficas
Iniciais Tebrica Turisticos : Metodo- / Resultados Finais ¢ obras
dePesquisa / . .
logicos consultadas

i + Btapas do processo de pesquisa

+ O setor de Turismo * Tipos de Pesquisa
+ Obietivos do Estudo » . P 4
! Iusiiﬁcativa « Implicages da Internet » Populagio e Amostragem
sobre as agEncias de viagem + Questiondrio

» Tecnicas estatizticas de analise

+ Qualidade em Servigos
+ Escalas de mensurago da qualidade

+ Modelos de Acettacio de Tecnologia + Composicho do modelo de pesquisa
+ Teorta de Adogo da Inovagio + O modelo estruturade
+ Comereio Eletrfnico + Hipdteses de pesquisa

« Biscos das compras pela Internet

Tlustracao 2 - Organizacao do Estudo

Cada capitulo serd organizado seguindo uma seqiiéncia logica a fim de facilitar o

entendimento do estudo.

Por meio da pesquisa bibliografica pretende-se subsidiar e sustentar um modelo especifico
para o problema de estudo a partir da integracdo de modelos tedricos consolidados na

literatura.

Nos proximos capitulos, apresentam-se os principais conceitos tedricos e a bibliografia

fundamental deste estudo.
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CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

Seguem os principais conceitos que serdo tratados neste capitulo:

~ Qualidade em servicos, seguindo a linha de pesquisa de Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988) e Cronin e Taylor (1992 e 1994), que incluem modelos conhecidos como

as lacunas de qualidade, o SERVQUAL e o SERVPEREF.

~ Modelos de aceitagio tecnoldgica, seguindo as linhas de pesquisa de Ajzen e Fishbein
(1975 e 1980), de Davis (1989), Davis et al (1989), Venatesh e Davis (2000) e
Venkatesh et al (2003), que tém foco em aceitagdo de tecnologia e incluem os

modelos TRA, TPB, TAM, TAM2 e UTAUT.
~ Teoria de Adog¢do da Inovacio e os atributos da inovagdo de Rogers (2003).

~ Comércio Eletronico e os riscos de compras pela Internet, com a apresentacdo dos
conceitos centrais de comércio eletrdnico e de como as caracteristicas desta nova
modalidade de negdcios afetam a forma como as empresas se relacionam com seus

clientes.

2.1 QUALIDADE EM SERVICOS

A administracdo da qualidade na prestacdo dos servigos, como modelo e filosofia de gestio
foi, segundo Albrecht (1998, p.24), conquistando a aten¢@o de diversos setores na economia
moderna, ao oferecer um esquema unificador de referéncias para que se pense a respeito do
mercado, do cliente, do produto e da organizagdo. Nas palavras do autor: “a administracdo de
servicos é um enfoque organizacional global que faz da qualidade do servigco, tal como

sentida pelo cliente, a principal forca motriz de funcionamento da empresa” (Albrecht, 1998,

p-21).

Quando se abordam os aspectos relacionados a qualidade em servigos, torna-se necessario
explorar as diferencas que existem entre servigos e os bens fisicos. Zeithaml et al (1993)

apontam 3 diferengas:
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~ Primeiro, os servigos sdo basicamente intangiveis, pois sdo prestacdes e experiéncias
mais que produtos fisicos; portanto, é dificil estabelecer especificacdes precisas para

sua elaboracdo que permitam padronizar sua qualidade.

~ Segundo, os servicos s@o heterogéneos. Normalmente, uma organizag@o tem pouco ou
nenhum controle sobre as a¢des e comportamento que o cliente assume ao participar
da producdo do servico. Além disso, os funciondrios e 0s outros recursos que
interagem com o cliente podem variar significativamente em diferentes ocasides para

um mesmo tipo de servigo.

~ E, terceiro, a producdo e o consumo de muitos servicos sdo insepardveis. De modo
geral, os usudrios estdo presentes no momento da producdo do servigo, observando e

avaliando o processo de produ¢do a medida que experimentam o servigo.

Portanto, a qualidade de bens estd tradicionalmente relacionada a especificacdes técnicas,
enquanto que em servi¢os, a qualidade estd relacionada com as percepgdes dos usudrios.
Contudo, durante a prestacdo de um servigo, os processos, os resultados e mesmo a qualidade
sdo avaliados pelos clientes em termos daquilo que eles realmente recebem em relagcdo ao que
eles esperavam; como as necessidades e as expectativas variam de acordo com o cliente e a
situacdo, pode-se afirmar que a qualidade de um servico é um assunto altamente subjetivo e
provavelmente percebida como sendo de extrema complexidade. Nesse sentido, Gronroos
(1995, p.45) afirma que: “para desenvolver modelos de gestdo de servicos é importante

compreender o que os clientes procuram e o que eles avaliam”.

Um modelo de gestdo de qualidade do servico se faz necessario, ou seja, um modelo de como
a qualidade do servico é percebida pelos clientes, pois quando um prestador de servigcos
compreende como o0s servicos sdo avaliados pelos usudrios, torna-se mais facil identificar
como gerenciar essas avaliagdes, permitindo influencid-las nas direcdes desejadas. Isso
significa que, para a gestdo de operagdes em servicos, hd duas varidveis principais a gerenciar,
quanto a gestdo do grau de satisfacdo do cliente: a expectativa do cliente a priori e a

percepcio do cliente a posteriori da experiéncia do servico. (NINO, 2003; CORREA e
CAON, 2002).
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Dada a participagdo ativa do usudrio no processo de producdo do servico, as interacdes,
chamadas por Gronroos (1995) momentos de verdade, entre prestador e usudrios sdo
inevitdveis e elas acontecem de diversas formas; obviamente essas interagdes terdo um

impacto critico sobre a prestacdo do servigo.

Levando em conta a forte concorréncia do setor de servicos e diante do exposto, fica evidente
que as empresas precisam monitorar a qualidade dos servigos sob a dtica do consumidor,
compreendendo os aspectos que compdem sua avaliacdo. Amboni (2002) apud Masano

(2006, p.28) considera:

O que se faz necessdrio um modelo de qualidade do servico, ou seja, um modelo de como a
qualidade do servico é percebida pelos usudrios. Quando um prestador de servigos
compreende como os servicos serdo avaliados pelos usudrios, € possivel identificar como
gerenciar essas avaliagdes e como influencid-las na diregdo desejavel.

Um dos elementos fundamentais do modelo da administracdo da qualidade dos servigos € o
triangulo do servico representado na Ilustracdo 3, onde se mostram os trés grupos
interconectados que trabalham juntos para o desenvolvimento, a promocdo e a execuc¢io dos

servicos (ZEITHAML E BITNET, 2003).

Empresa
Thidade Estratégica de IMegdcios

MMarketing Intermo
Tornando as
Promessas possivels

Marketing Extermno
SGerande promessas

Executores . . Clientes
MMarketing Interativo

Mantendo promessas

Ilustracio 3 — O triangulo de servicos
FONTE: ZEITHAML e BITNER, 2003, p.39.

Os agentes principais durante o processo de prestacdo de servicos encontram-se nas pontas do

triangulo: (1) a empresa ou unidade estratégica de negdcios, (2) os clientes ou (3) os
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executores, ou seja, todos aqueles que efetivamente fazem o servigco aos clientes. Zeithaml e
Bitner (2003, p.39) consideram que entre as trés pontas do tridngulo, hd trés tipos de
atividades de marketing: (1) marketing externo, (2) marketing interativo e (3) marketing
interno. Ainda os autores recomendam que todas essas atividades deveriam estar ligadas a

geracdo e manutencgdo das promessas feitas aos clientes.

O tridngulo do servigo foi idealizado para descrever as operacdes de prestacdo de servicos
bem-sucedidas. Na opinido de Albrecht (1998, p.32), ha trés caracteristicas regulares e
importantes que parecem causar toda a diferenca entre as empresas; assim, um nivel minimo

de qualidade de servico € possivel em funcao da interacdo conjunta desses trés fatores.

~ uma estratégia bem-concebida para o servigo: o conceito de estratégia de servico
orienta a atencdo dos membros da organiza¢do no sentido das verdadeiras prioridades

do cliente.

~ pessoal de linha de frente orientado ao cliente: o pessoal da linha de frente deve ser
capaz de manter uma grande concentragdo, sintonizando a situag¢@o, o pensamento € a

necessidade do cliente no momento relevante.

~ sistemas voltados para o cliente: o sistema de entrega que apdia o pessoal de
prestacdo de servigos é realmente projetado para atender a conveniéncia do cliente, e

ndo a conveniéncia da organizacao.

A partir do impacto da tecnologia em todas as dimensdes dos servi¢os, Zeithaml e Bitner
(2003, p.40) tém sugerido que o tridngulo de servicos seja expandido para incluir
explicitamente a tecnologia, transformando o tridngulo em uma pirdmide, como mostra a

Tustragdo 4, a seguir.
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Ilustracgdo 4 - O tridngulo de servicos e a tecnologia
FONTE: ZEITHAML e BITNER, 2003, p.40.

A pirdmide sugere que o marketing interativo seria o resultado da interacdo em tempo real
entre clientes, executores e tecnologia, no momento da prestagdo do servigo. Zeithaml e

Bitner (2003, p.40) afirmam:

“[...] a administracdo tem a responsabilidade de facilitar ndo somente a execug¢do do servi¢o por
meio de executores humanos, mas também por meio da tecnologia. Finalmente, a piramide sugere
que os clientes, algumas vezes, estardo interagindo somente com tecnologia e, nesse sentido,
precisardo de habilidades, competéncias e motivac¢do para receber os servicos daquela forma. As
questdes associadas a satisfacdo do cliente com servicos executados com o uso de tecnologia
também estdo contempladas”.
Antigamente, as empresas se concentravam internamente em fazer melhorias de processos
que ndo estavam necessariamente vinculadas as prioridades de servicos dos clientes
(LOVELOCK e WRIGHT, 2003, p.102). Entretanto, com a evolucdo dos processos de
servigos, passou-se a perceber que a qualidade € definida pelo cliente e corresponde ao grau

em que um servigo atende ou supera as suas expectativas.

Lovelock e Wright (2003) afirmam que quando um cliente avalia qualidade de um servigo,
ele o estd julgando em funcdo de algum padrdo interno que existia antes da experiéncia de
servico. Esse padrao interno para julgar a qualidade do servico, segundo os autores, seria a
base para as expectativas. Tais expectativas das pessoas sobre os servigos podem decorrer de
suas necessidades individuais, de suas proprias experiéncias anteriores como cliente, da

comunicag¢do boca-a-boca ou da propaganda de um servigo.
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As expectativas do cliente fornecem diversos elementos para o julgamento da qualidade do
servico adquirido: servico desejado, servido adequado, servigo previsto e uma zona de
tolerancia que se estende entre os niveis de servico desejado e adequado. O modelo completo
de expectativas do cliente e das forcas que as influenciam é mostrado na Ilustragdo 5, a seguir.
No centro do modelo esta a perspectiva detalhada das expectativas, mostrando os dois niveis,
desejado e adequado, e a zona de tolerincia que os separa. As fontes de antecedentes de cada

tipo de expectativas s@o mostradas com a seqiiéncia de caixas dos lados do modelo.

Necessidades * Promessas explicitas e
pessoais _ _ implicitas de servico
> Servigo Desejado * Comunicag¢do boca a
Crencgas sobre o o A
que & possivel * Experiéncia passada
ZONA DE
TOLERANCIA
Alteragoes
percebidas no
servico . .
> Servico Adequado < Servico previsto
Fatores
situacionais

Tlustracdo 5 - Fatores que influenciam as expectativas do cliente em relacio a servicos
FONTE: ZEITHAML, 1993, p.1-12.

~ Servigco desejado: ¢ o tipo de servigco que os clientes esperam receber. E um nivel
ansiado para o servi¢o, considerado como a combinag@o entre o que os clientes

acreditam que possa e deva ser entregue para suas necessidades pessoais;

~  Servigo adequado: nivel minimo de servico que um cliente estd disposto a aceitar sem
ficar insatisfeito. Entres os fatores que ajudam a estabelecer essa expectativa estdo: o
desempenho antecipado das alternativas de servico percebido e fatores situacionais

relativos ao uso do servico em uma ocasido especifica;

~ Servico previsto: grau de qualidade do servico que um cliente acredita que uma
empresa de fato entregard durante um determinado encontro ou momento de verdade.
Essas estimativas de niveis de desempenho antecipado para o servi¢o afetam o nivel
de servico adequado dos clientes. Se for previsto um bom servigo, o nivel adequado

serd mais alto do que quando se prevé um servico menos que 6timo (LOVELOCK e

WRIGHT, 2003);
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~ Zona de tolerdncia: grau em que os clientes estdo dispostos a aceitar variagdes na
entrega do servico. De acordo com Lovelock e Wright (2003), a zona de tolerancia
pode aumentar ou diminuir para cada cliente dependendo de fatores como competicio,
preco ou importancia de atributos especificos do servigo. Esses fatores quase sempre
afetam os niveis de servico adequado (que se elevam ou reduzem de acordo com
fatores situacionais), ao passo que os niveis de servico desejado tendem a ascender
muito lentamente em resposta a experiéncias acumuladas. Qualquer servigo abaixo
desse nivel provocara frustracdo e descontentamento. Nessas circunstancias, o cliente

perceberd uma lacuna em sua qualidade.

As lacunas podem ocorrer durante vdrias partes do desempenho de um servico. A meta
principal na melhoria da qualidade do servigo € estreitar essa lacuna o maximo possivel. Uma
das principais linhas de pesquisa de grande influéncia académica sobre lacunas na prestacio
de servigos € a proposta por Zeithalm, Parasuraman e Berry — que teve inicio em um estudo
exploratério publicado em 1985, originando dois desdobramentos principais: o modelo de

lacunas (“gaps”) de qualidade em servigos e a ferramenta SERVQUAL.

2.1.1 O modelo de lacunas (‘‘gaps”’) de Zeithaml ef al (1985)

Com relacdo a modelos de qualidade em servicos, um dos mais conhecidos e citados é o
modelo de andlise das falhas de qualidade em servigo desenvolvido por Zeithaml et al (1985).
A andlise do gap de qualidade é uma forma direta e apropriada de identificar inconsisténcias
entre as percepgdes do prestador de servigos e do cliente, no que diz respeito ao desempenho
dos servigos. Este modelo deve orientar a geréncia na descoberta da razdo ou das razdes para

o problema da qualidade e na descoberta das formas apropriadas de eliminar o gap.

Em primeiro lugar, o modelo esclarece como a qualidade emerge. A parte superior do modelo
inclui fendmenos relacionados as expectativas do cliente com base em alguns fatores: as
necessidades e desejos do cliente, a experiéncia passada, a comunicacdo boca-a-boca, a
comunicagio externa (incluida af a propaganda da propria organizacio) e o preco (CORREA

e CAON, 2002).
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Ja a parte inferior apresenta fendmenos relacionados ao prestador do servigo. O servigo
esperado é uma funcio da experiéncia passada do cliente, influenciado, também, pelas suas
necessidades pessoais e pela comunicagdo boca-a-boca. Por outro lado, o servigo esperado

também se vé€ influenciado pelas atividades da empresa de comunicacdo com o mercado.

Neste modelo, o servico experimentado é chamado de servico percebido, o qual € resultado de
uma série de decisdes e atividades internas. As percepcoes da geréncia com relacdo as
expectativas dos clientes orientam as decisdes concernentes as especificacdes da qualidade
por servico, a serem seguidas pela organizacdo no momento da entrega do servigo. Por
ultimo, o cliente experimenta a entrega e o processo de produgdo do servico como um

componente da qualidade relacionado ao processo e a solucdo técnica recebida.

Na Ilustragdo 6 € apresentado o modelo. De acordo com o modelo de lacunas (gaps) de
Zeithaml et al (1985), potencialmente podem ocorrer cinco lacunas na qualidade de um
servico. Observa-se que esta estrutura bdsica apresenta os passos a serem considerados na
andlise e planejamento da qualidade por servico. Os gaps ou discrepancias da qualidade sdo

resultado das inconsisténcias no processo de gestido da qualidade.

Comunicagao Necessidades Experiéncia
boca-a-boca pessoais passada
I | |
v
g Servigo esperado
‘ GAP 5

A 4

Servigo percebido

Consumidor

Empresa GAP 1

Servigo entregue GAP 4
(incluindo contatos
pré e pés servigo)

X
y GAP 3
Tradugao de percep ¢des em

especifica¢do de qualidade
do servigo

%
7 GAP 2

Percepgéo dos executivos
~®  sobre expectativa dos
clientes

Comunicagéo externa
aos consumidores

K

Ilustracgio 6 - Modelo de qualidade em servicos
FONTE: ZEITHAML, 1985, p.44.
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GAP 1: Percepcao Gerencial — falha na percepcao da expectativa do consumidor

Este gap significa que a geréncia percebe as expectativas de qualidade de forma imprecisa,
devido a: informagdo imprecisa da pesquisa de mercado; interpretacdo imprecisa das
informagdes sobre as expectativas; inexisténcia de uma andlise de demanda; informagdes
sofriveis ou inexistentes, partindo da interface da empresa com os clientes e levada para o

nivel gerencial; e excesso de niveis de hierarquia, dificultando uma informagao fluida.

Algumas acdes corretivas podem ser tomadas:

~ executar periodicamente pesquisas junto aos consumidores, de forma que os desejos e

as necessidades dos clientes sejam melhor observados e avaliados;
~ tomar ac¢des necessdrias para ampliar ou melhorar os varios canais de informacao;

~ segmentar os clientes para reduzir a amplitude de expectativas e poder atender cada

segmento de forma adequada;

~ utilizar alguns mecanismos para influenciar as expectativas (preco e comunicagio) e

reduzir a distancia entre a geréncia e os funciondrios.

GAP 2: Especificacio da qualidade do servico — falha na percepciao da geréncia da

qualidade

Este gap significa que hd uma inconsisténcia entre as especificagdes da qualidade do servigo
com as percepcoes da geréncia das expectativas da qualidade. Esta inconsisténcia é o
resultado de: erros de planejamento de procedimentos; mau gerenciamento do planejamento;
falta de estabelecimento de metas claras na organizacdo e suporte deficiente no planejamento
da qualidade por servigo por parte da alta geréncia. A¢Oes reparadoras nessas situagdes

envolvem:

~ maior compromisso com as especificacdes de qualidade do servico por parte da alta

geréncia, assim como entre os prestadores dos servigos;

~ andlise do pacote de servigos, identificando como cada componente pode contribuir

para a avaliacdo do cliente;

~ andlise do ciclo do servigo e dos membros de interacdo provedor-cliente.
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GAP 3: Prestacao do Servico — deficiéncia no desempenho do processo producido e

entrega do servico

Este gap significa que as especificagdes da qualidade ndo sdo atendidas pelo desempenho do
processo de producdo e entrega dos servicos. Esta discrepancia ocorre por motivos, tais como:
especificagdes muito rigidas ou muito complicadas; os empregados ndo concordam com as
especificacdes; as especificacdes nao coincidem com a cultura corporativa existente; falta ou
insuficiéncia de politicas de marketing interno e a tecnologia e os sistemas ndo facilitam o

desempenho em conformidade com as especificacdes. As solugdes a este gap podem ser:

~ adequacdo da tecnologia ou dos sistemas de operagdo, incluindo tomada de decisdo e
outras rotinas, de maneira que estas apdiem a execucdo das especificacdes da

qualidade;

~ adequacdo dos funciondrios ao trabalho, de forma que estejam conscientes das
limitacbes de desempenho devido a consideracdes estratégicas ou razdes de

lucratividade;

~ esclarecer as tarefas para o pessoal e encontrar uma forma de as questdes necessérias

serem atendidas sem interferir no desempenho de qualidade;

~ estabelecer medidas de avaliacdo de desempenho que sejam coerentes com o que se

espera dos funciondrios, especialmente visando as expectativas dos clientes.

GAP 4: Comunicacio externa com o mercado — promessas nao atendidas

Este gap diz respeito a inconsisténcia das promessas feitas por meio das atividades de
comunicagdo, ou seja, ndo ha coeréncia entre estas promessas € 0s servicos entregues. Sao
diversas as razdes para a ocorréncia de um gap nas comunicagdes com o mercado: o
planejamento da comunica¢do com o mercado ndo € integrado com as operagdes dos servigos;
coordenacdo inexistente ou deficiente entre o marketing tradicional e as operacdes; a
organizac¢do deixa de operar de acordo com as especifica¢des, enquanto que as campanhas de
comunica¢do com o mercado seguem as especificacdes; e uma propensao inerente a exagerar

e, portanto, a prometer-se em demasia. As solucdes para este tipo de falha podem ser:

~ criar um sistema que coordene o planejamento e a execugdo das campanhas externas

de comunicag@o com o mercado, com as operagdes € a entrega dos servigos;
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~ informar aos funciondrios das suas tarefas e sobre as expectativas dos clientes, que

foram formadas a partir da comunicacio externa da empresa.

GAP 5: Qualidade percebida do cliente — falha na comparacio servico esperado e o

percebido

E por fim, o gap 5 se apresenta quando existe diferenca entre as expectativas e as percepgdes
do cliente. Expectativas sdo pontos de referéncia que os clientes trazem consigo para dentro
de uma experiéncia de servigos; as percepg¢des correspondem ao servico efetivamente

realizado (ZEITHAML e BITNER, 2003, p.48).

Essa lacuna é obviamente uma funcio dos outros gaps que possam ter ocorrido no processo.
A leitura que se pode realizar deste gap € que o servico percebido ou experimentado ndo é
coerente com o servico esperado. Esta falha decorre dos seguintes problemas: qualidade
confirmada negativamente (md qualidade); md comunicag¢do boca-a-boca; impacto negativo
na imagem corporativa local e negocios perdidos. O quinto gap também pode ser positivo, o

que leva ou a uma qualidade confirmada positivamente ou a uma qualidade excedente.

Observa-se que neste modelo, as quatro primeiras lacunas (gaps) sdo associadas ao fornecedor
e a lacuna (gap) 5, definida como a diferenca entre servico esperado e servico percebido,

corresponde ao consumidor.

Posteriormente, estudos de Lovelock (1995) propuseram adaptagdes e complementaram o

modelo de Zeithaml et al (1985), adicionando 2 lacunas (gaps) de qualidade:

GAP 6: Lacuna na interpretacdo: a diferenca entre aquilo que as campanhas de
comunica¢do de um fornecedor de servico realmente prometem e aquilo que um cliente acha

que foi prometido por essas comunicacoes;

GAP 7: Lacuna no servico: a diferenca entre o que os clientes esperam receber e suas
percepcoes do servico que é realmente entregue (expectativas iniciais modificadas pela

mensagem de comunicagdo de marketing).
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Os conceitos apresentados sobre a qualidade em servigos serdo posteriormente utilizados na
estruturacdo do problema em estudo, assim como os conceitos sobre aceitagdo de tecnologia

que serdo apresentados na se¢do 2.2.

2.2 ESCALAS DE MENSURACAO DA QUALIDADE

A seguir sdo apresentadas as principais referéncias de escalas no contexto da qualidade de

Servigos.

2.2.1 A ferramenta SERVQUAL

Em uma tentativa de criar uma abordagem padronizada para medir as percep¢des dos usuarios
sobre a qualidade de atendimento em servicos (gap 5), Zeithaml et al (1993) elaboraram um
instrumento de pesquisa chamado SERVQUAL. Este modelo serve para medir a qualidade do
servico por meio da comparagio entre expectativas antes da compra e as percepgdes pds-

compra do servigo.

Criticando pesquisas anteriores que reduzem qualidade de servicos a medidas
unidimensionais, os autores, a partir de um estudo exploratério e qualitativo, conseguiram
identificar 10 dimensdes ou critérios utilizados pelos clientes para avaliar a qualidade do
servico. Tais critérios sdo: elementos tangiveis, confiabilidade, capacidade de respostas,
profissionalismo, cortesia, credibilidade, seguridade, acessibilidade, comunicagcdes e
compreensdo do cliente. Contudo, estas dimensdes ndo necessariamente sdo independentes

entre si.

Em resumo, as principais conclusdes subjacentes deste estudo foram: (1) a qualidade do

2

servico pode ser expressa pela diferenca Q = P — E, onde “Q” representa qualidade
percebida, “P” desempenho percebido (performance) e “E” desempenho esperado. Ou seja, a
qualidade percebida é funcdo nio sé do servico prestado, mas também do servigo esperado
pelo consumidor; (2) a existéncia de alguns fatores-chave que condicionam as expectativas
dos consumidores: comunicacdo boca-a-boca, necessidades pessoais, experiéncias e

comunicagdes externas e (3) dez dimensdes gerais representam os critérios de avaliacdo que
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utilizam os consumidores para valorar a qualidade um servigo. Na Ilustracdo 7, mostra-se um

diagrama resumido dessas dez dimensdes.

Comunicagio Necessidades - Comunicagdes
p Experiéncias
boca-a-boca pessoais externas

Critérios sobre qualidade

A 4

v'Elementos tangiveis Servico
v'Confiabilidade esperado
v/Capacidade de resposta Qualidade
v Profissionalismo percebida
¥ Cortesia no Servico
¥ Credibilidade
v'Seguridade
v'Acessibilidade
v'Comunicagdo
v'Compreensdo do cliente

A J

Ilustracgio 7 - Critérios de avaliacio do cliente sobre a qualidade do servico
FONTE: ZEITHAML, 1993, p.26.

A 4

Servico
percebido

Com base na defini¢do conceitual de qualidade em servigos e nas dez dimensdes identificadas
na fase exploratéria do estudo de Zeithaml er al (1993), os autores desenvolveram uma
pesquisa quantitativa com o propdésito de elaborar um instrumento que permitisse medir as
percepcdes dos usudrios sobre a qualidade em servigos; visando: (1) validar quantitativamente
suas hipoteses qualitativas e (2) minimizar o nimero de varidveis necessarias para medir

qualidade.

Nesta fase da pesquisa, um questiondrio foi aplicado a consumidores de cinco setores de
servicos®, para a obtencdo de um instrumento genérico, cobrindo uma ampla gama de
propriedades de servicos (LOVELOCK, 1983 apud PARASURAMAN et al 1988, p.18). Esta
fase foi concluida com a formulacdo do instrumento SERVQUAL, que compreende duas
secoes: (1) agrupa as expectativas, contendo 22 declara¢des dirigidas a identificar as
expectativas gerais dos usudrios em relacdo ao servico e (2) agrupa as percepgdes,
estruturando-se em fun¢do da combinacdo de 22 declaracdes para medir a percepcdo de

qualidade de uma empresa especifica dentro da categoria de servigos analisados.

* Reparacdo e manutencio de aparelhos, bancos varejistas, operadoras de telefonia para longa distancia,
corretores de bolsas e administradoras de cartdes de crédito.
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A partir de um refinamento por andlises multivariadas, observou-se a existéncia de uma
importante correlagdo entre os itens que representam as dez dimensdes iniciais. Em particular,
as correlacdes obtidas sugeriram a consolidag¢do de 7 dimensdes: profissionalismo, cortesia,
credibilidade, seguridade, acessibilidade, comunicacdes e compreensdo do cliente dentro de
dois amplos critérios denominados seguranca e empatia. Os critérios restantes
(tangibilidade, confiabilidade e presteza) permaneceram inalterados ao longo do processo

de desenvolvimento e sele¢do da escala (ZEITHAML, 1993, p.28).

Em conseqiiéncia, embora a SERVQUAL apresente apenas cinco dimensdes diferenciadas
(Quadro 1), estas incluem todos os elementos dos dez critérios que originalmente ja tinham
sido contextualizados. Dentro de cada dimensdo encontram-se vdrios itens medidos em uma

escala de sete pontos que vdo de concordo inteiramente a discordo inteiramente. Para

consolidacdo geral, o questiondrio inclui uma avaliagdo geral do servigo.

Quadro 1 - As dimensoes do SERVQUAL

Dimensao Definicao Variaveis

Tangibilidade | Facilidades fisicas, | 1. Equipamentos modernos.
equipamentos, aparéncia | 2. Instalacdes fisicas.
pessoal e material de | 3. Aparéncia de pessoal.
comunicagao. 4. Materiais de comunicagdo visualmente atraentes.

Confiabilidade | Habilidade de | 5. Oferecer os servicos conforme o prometido.
desempenhar o servico | 6. Habilidade e interesse em lidar com os problemas dos
prometido de maneira clientes.
confidvel e com precisdo 7. Oferecer o servico correto desde a primeira vez.

8. Oferecer o servi¢o no prazo prometido.
9. Naio cometer erros.

Presteza Disposicdo em ajudar | 10. Manter os clientes informados sobre quando o servico serd
clientes e prover servico entregue.
imediato 11. Prestar pronto atendimento aos clientes.

12. Disposi¢do em ajudar os clientes.
13. Agilidade em responder as demandas dos clientes.

Seguranca Conhecimento e cortesia | 14. Funciondrios que inspiram confianga.
dos empregados e sua | 15. Fazer o cliente se sentir seguro em suas transacoes.
habilidade em inspirar | 16. Cortesia de empregados.
confianca 17. Habilidade dos funcionarios para responder aos

questionamentos dos clientes.

Empatia Atencdo cuidadosa e | 18. A empresa dd uma atengdo individualizada aos clientes.
individualizada que a | 19. Proporcionar hordrios de atendimentos convenientes a todos
firma prové a seus 0S usudrios.
clientes 20. Demonstrar preocupacio com os interesses dos clientes.

21. Funciondrios que entendem as necessidades especificas dos
clientes.

22. Funciondrios que oferecem uma atencéo personalizada aos
clientes.

FONTE: adaptado pela autora a partir de PARASURAMAN et al, 1988, p.23.
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A escala SERVQUAL tem sido amplamente aceita como método para aferi¢do da percepcao
dos consumidores da qualidade em servigos, sendo aplicada com sucesso em estudos de
diversas areas do setor de servicos (BABAKUS; BOLLER, 1992; WISNIEWSKI;
DONNELLY, 1996). Entretanto, uma vertente de autores a criticam. Buttle (1995) aponta
alguns problemas implicitos no modelo e afirma que este se assenta no paradigma da
desconfirmacio, em vez de se basear no paradigma da atitude. Cronin e Taylor (1992, 1994),
Teas (1994) e Carman (1990), entre outros, apontaram formas alternativas para avaliar a
qualidade em servigos. Carman questiona a existéncia das cinco dimensdes e Cronin e Taylor
(1994, 1992 apud MATQOS, 2000) propdem uma medida de qualidade em servigcos baseada
em performance (SERVPREF). Tanto Buttle (1995) como Babakus e Boller (1992) véem o
modelo como erroneo para medir qualidade do servico, pois ndo consegue incorporar dentro
de si a dindmica constante das expectativas. Segundo estes autores, o modelo SERVQUAL

encara as expectativas como estatisticas ou permanentes ao longo do tempo.

2.2.2 A ferramenta SERVPERF

Cronin e Taylor (1992) argumentam que a escala SERVQUAL ¢ falha por estar baseada num
paradigma de satisfacdo (o da desconfirmacdo: pior que o esperado, melhor que o esperado
etc.), em vez de se sustentar no paradigma da atitude. Nesse sentido, a qualidade de servigos
deve ser medida numa escala atitudinal, a partir unicamente da medida do desempenho do
servico, com a vantagem adicional de reduzir o tamanho do instrumento de pesquisa

(MATOS e VEIGA, 2000).

Assim, Cronin e Taylor (1992) propuseram uma nova metodologia para aferi¢do da qualidade
em servicos. Estes autores desenvolveram um modelo denominado SERVPERF, baseado
somente na percep¢ao de desempenho dos servicos. Os autores se apoiaram em uma pesquisa
quantitativa operacionalizada em quatro atividades do setor de servicos’ em uma cidade de
médio porte dos Estados Unidos no inicio da década de 1990, na qual os autores buscaram

resposta a tré€s principais questoes:

~ Qual é a medida que melhor representa a qualidade em servicos, SERVQUAL,
SERVQUAL ponderada, SERVPERF ou SERVPERF ponderada?

3 As quatro atividades sdo: bancos, dedetizadoras, lavanderias e fast food.
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~ Qual é a relacdo de causalidade entre qualidade e satisfagdo?

~ Qual ¢é a relacdo entre qualidade em servicos, satisfacdo do consumidor e intengdo de

compra futura?

Para justificar o modelo, Cronin e Taylor (1992) ressaltam que a qualidade € conceituada mais
como uma atitude do cliente com relacdo as dimensdes da qualidade, e que ndo deve ser
medida por meio das diferencas entre expectativa e desempenho, € sim como uma percepg¢ao
de desempenho, podendo ser representada por: Qj = Dj, onde “Q” representa a avaliacdo da

(X344

ualidade do servico em relacdo a caracteristica e “D” sdo os valores de percepcdao de
]

(3444

desempenho para a caracteristica ‘> de servigo.

Este modelo apenas utiliza as percepcdes dos usudrios sobre o desempenho do servigo
prestado pela empresa para a medi¢do da qualidade do servico. Salomi et al (2005, p.283)
afirmam que:
“A clara distin¢do entre os modelos SERVQUAL e a SERVPERF tem grande importancia,
pois as empresas fornecedoras de servico t€ém a necessidade de saber qual é o seu objetivo
precipuo, se ter clientes que estdo satisfeitos com o seu desempenho ou fornecer servicos com
um nivel maximo de qualidade percebida”.
Por outro lado, Carman (1990) considera que a escala SERVQUAL ¢é inadequada, pois hd
pouca ou nenhuma evidencia tedrica ou empirica que apdie a relevancia do hiato expectativa-
percepcao como medida de qualidade de servico. Ainda assim, Cronin e Taylor (1992), por
meio de uma andlise baseada na modelagem de equagdes estruturais, apontam que os 22 itens
que representam as dimensdes da qualidade em servico, propostas anteriormente por
Parasuraman et al (1988), estdo suficientemente fundamentados. Desta maneira, esses 22 itens
foram utilizados para avaliacdo de desempenho no trabalho empirico de Cronin e Taylor

(1992), elencando as seguintes respostas para as perguntas relacionadas anteriormente:

1. Uma medida de qualidade em servico SERVPERF ndo ponderada € mais apropriada
para a medicdo da qualidade em servico que o instrumento SERVQUAL,

SERVQUAL ponderado, ou SERVPERF ponderado;
2. Satisfacdo de cliente é um antecedente da qualidade percebida do servigo;

3. Satisfagdo do cliente tem um impacto significativo nas intengdes de recompra; e
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4. Qualidade percebida do servico tem um impacto significativo nas intencdes de

recompra.

Cronin e Taylor (1992) concluem que o instrumento SERVPERF é mais sensivel em retratar
as variacdes de qualidade em relacdo as outras escalas testadas. Esta conclusao foi baseada
tanto na utilizag@o do teste estatistico do qui-quadrado como prova de aderéncia das distribui-
¢oes empiricas de dados, quanto no coeficiente de determinacdo da regressdo linear dos

dados.

Com referéncia a relagdo causal da qualidade em servigo, Bolton e Drew (1991) afirmam que
a satisfacdo do cliente ¢ um antecedente a qualidade do servi¢o. J4 Cronin e Taylor (1992)

concluiram que a qualidade de servigo conduz a satisfagdo do cliente.

Com relacdo a terceira e quarta resposta da pesquisa, a satisfacdo do cliente leva a intengdo de
compra para as quatro amostras dos quatro setores analisados, enquanto que qualidade de

servigo € a causa da intengdo de compra para somente dois setores dos quatro analisados.

Resumindo, t&ém-se as seguintes consideragdes:

1. Na auséncia de experiéncia prévia com um fornecedor, somente a expectativa inicial

define o nivel de qualidade perceptivel;

2. Experiéncias subseqiientes com o fornecedor conduzem a novas nao-confirmacdes de

expectativas, modificando o nivel de qualidade perceptivel do servigo; e

3. O nivel de qualidade perceptivel do servico redefinido modifica a intencdo de

recompra de um cliente.

Dada a facilidade da sua operacionalizacdo, a escala SERVPERF ¢ freqiientemente citada.
Além disso, esta escala tem apresentado melhores indices de confiabilidade quando
comparada a escala SERVQUAL. Entretanto, a proposta de ambas as escalas originou um
frutifero debate entre Zeithaml et al (1993) e Cronin Jr. e Taylor (1992, 1994) acerca da
mensuragdo da qualidade em servigos, constituindo-se como as abordagens mais referenciadas

pela literatura no que se refere a avaliagdo da qualidade em servicos.
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Neste estudo serd feita uma adaptacdo da escala SERVPERF ao contexto de servigos

turisticos.

2.2.3 Atributos relacionados a avaliacio da Qualidade em Servigos Turisticos

Zeithaml et al (1993) propuseram a escala SERVQUAL como um instrumento para
compreender melhor as expectativas e percepcdes dos clientes a respeito da prestacdo de um
servico. Conforme salientam os autores: “[...] temos desenhado um instrumento que pode ser
aplicado a uma ampla categoria de servicos [...]” Ainda acrescentam: “[...] Quando se
considere necessdrio, a estrutura da escala pode ser adaptada ou complementada para
acrescentar as caracteristicas especificas que respondam as necessidades especificas de uma

empresa” (ZEITHAML et al, 1993, p.205).

A natureza das atividades das agéncias de viagem se concentra em assessoramento, mediacao
e organizacdo das viagens. Por essa razdo, decidiu-se focalizar atributos de qualidade mais
voltados a questdes de dimensao intangivel, desconsiderando-se a dimensao de tangibilidade

recomendada pelos autores da escala SERVQUAL (ZEITHAML et al 1993).

Buscou-se identificar os atributos que usualmente sdo aplicados na avaliacdo da qualidade em
servigos prestados pelas agéncias de viagem. Dos 22 atributos utilizados na operacionalizacdo
das escalas SERVQUAL de Zeithaml ez al (1993) e SERVPERF de Cronin Jr. e Taylor (1992,
1994), apenas 12 sdo aplicdveis para a avaliacdo da qualidade prestada pelas agéncias de
viagem foco de interesse deste estudo. O Quadro 2, a seguir, apresenta os principais atributos

identificados a partir de pesquisas em referéncias académicas.
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Quadro 2 - Atributos associados a avaliacdo de servicos prestados pelas agéncias de turismo

Percepcio de desempenho do servico prestado pelas agéncias de turismo. Dimensao
Tempo de espera para ser atendido Presteza
Funciondrios com disposi¢do e boa vontade para atender Presteza
Agilidade no atendimento Presteza
Exatidao nas informagdes prestadas Confiabilidade
Entrega do servigo conforme o prometido Confiabilidade
Oferecer o servigo no prazo prometido Confiabilidade
Execugdo dos servigos oferecidos livres de erros em todo o atendimento da agéncia Confiabilidade
Nivel de aten¢do individual a cada cliente Empatia
Os funciondrios entendem as necessidades especificas dos clientes. Empatia
Cortesia dos funciondrios Empatia
Atuacdo diante de problemas e reclamacdes Seguranca
Oferta de produtos e servicos adicionais (aluguel de carros, transportes, refeigdes). Seguranga

FONTE: Adaptada pela autora a partir de Zeithaml ef al (1993), SERVPERF de Cronin Jr. e Taylor
(1992, 1994) e Masano (2006).

A seguir, uma revisdo bibliografica de modelos desenvolvidos para a investigagcdo da intencao

de uso de uma nova tecnologia.

2.3 MODELOS DE ACEITACAO TECNOLOGICA

“Sistemas de computador ndo podem melhorar o desempenho organizacional se ndo sdo
usados. Infelizmente, resisténcia a sistemas para ‘o usudrio final’ por executivos e profissionais
¢ um problema generalizado. Para melhor prever, explicar e incrementar a aceitacdo do
usudrio, precisamos entender melhor porque as pessoas aceitam ou rejeitam computadores.”
(DAVIS e al, 1989, p.982).
Foi com estas palavras que Davis et al (1989) iniciaram seu texto para justificar o
desenvolvimento do Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM). Para melhor compreendé-
las, no entanto, é importante relembrar que, em 1989, o uso de PC’s e sistemas de informacao
pelo ‘usudrio final’ (e ndo apenas por técnicos de informadtica) ainda eram algo muito recente.
Hoje em dia, obviamente, o contexto é bastante diferente. Mas os fundamentos propostos no

TAM ainda continuam vélidos, inclusive para aplicacdes em um conceito mais amplo de

“tecnologia”.

O TAM - Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (Technology Acceptance Model) usa como base

o TRA - Teoria da Acdo Racional (Theory of Reasoned Action) e também procurou
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incorporar varidveis de outros modelos como o TPB — Teoria do Comportamento Planejado
(Theory of Planned Behavior), chegando a modelos derivados como o TAM2 (VENKATESH
e DAVIS, 2000) e o UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)
(VENKATESH et al, 2003).

O objetivo comum desses modelos € procurar avaliar a intengdo de adocdo e interagdo de uma
determinada tecnologia por parte de consumidores e usudrios para tentar predizer a taxa de
adocdo efetiva da mesma. Estes modelos possuem varidveis em comum, apresentadas na

Tlustragdo 8, a seguir:

v

Reagdes individuais ~ .
. Intencdo de usar a Uso efetivo da
ao uso da tecnologia da . ~ . ~
5 ~ Tecnologia da Informacao, Tecnologia da Informacdo,
informacao

Ilustrac@o 8 - Conceitos basicos subjacentes aos modelos de aceitacdo de tecnologia
FONTE: VENKATESH et al, 2003.

Nesta se¢do, antes de abordar-se o modelo TAM, serdo apresentados os conceitos
relacionados a Teoria de Ac¢@o Racionalizada (TRA) e sua extensdo denominada Teoria do
Comportamento Planejado (TPB). Posteriormente, serdo apresentados topicos com algumas

aplicagdes do TAM e, por fim, criticas, adaptacdes e evolucdes que foram propostas ao TAM.

2.3.1 Teoria de Acao Racionalizada (TRA) de Ajzen e Fishbein (1975 e 1980)

Este modelo foi desenvolvido com base em uma teoria da psicologia social chamada de
Teoria da Acdo Racionalizada (TRA). Sua evolugdo seguiu uma linha de pesquisa adotada por
autores que buscam explicar a ado¢do de comportamentos e, em particular, com relacdo ao

uso de tecnologia.

O TRA ¢ baseado no pressuposto de que o ser humano é um ser racional, sendo as suas
crencas a base para o seu comportamento, e ele utiliza informacdes a seu dispor para fazer
julgamentos, formar avaliacdes e chegar a uma decisdo. Este modelo ¢ sintetizado na

[lustrag@o 9 e seus conceitos sdo definidos no Quadro 3.
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Crengas e avaliagdes g
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Intencdo de adotar Comportamento
o0 comportamento Adotado
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Crencas Normativas e > Normas
Motivagao para cumprir Subjetivas
- 4 - i

Ilustracao 9 - Teoria da A¢ao Racionalizada (TRA)
FONTE: DAVIS et al, 1989, p.984.

Este modelo sugere que o comportamento adotado é formado com base nos constructos de
atitude em relacdo ao comportamento e normas subjetivas. Isto é, um determinado
comportamento ¢ fruto de uma intengdo, que por sua vez deriva de atitudes e normas
subjetivas em relacio ao comportamento visado. Essas atitudes e normas subjetivas resultam,
respectivamente, de crencas e avaliagdes sobre o comportamento em questdo, bem como
crengas normativas e motivacdo para esse comportamento (DAVIS et al, 1989). Ha variaveis

externas que também podem influenciar o comportamento, mas que o fazem por meio destes

constructos.
Quadro 3 - Os conceitos do modelo TRA
Conceito Definicao
~ Comportamento adotado | ~ Comportamento praticado pelo individuo com relagdo a situacdo em questio
~ Intencdo de ~ Medida da intensidade que um individuo tem de intencdo de adotar um
comportamento comportamento especifico
~ Atitude em relacdo ao ~ Sentimentos positivos ou negativos de um individuo sobre a realiza¢do de um
comportamento comportamento objetivado

~ Percepcdo do individuo de que a maioria das pessoas que lhe sdo importantes

~ Norma subjetiva . - . ~
pensam que deveria ou niio deveria adotar o comportamento em questao

Ponderacio entre avaliagdes (conseqiiéncia) e probabilidade destas avaliagdes. Nas

palavras do autor:

~ Crengas e avaliacdes ~ Avaliagdes: “uma resposta implicita de avaliagdo”

~ Crencas: “probabilidade subjetiva do individuo de que a ado¢do de um
determinado comportamento vai resultar em uma determinada conseqii€ncia”

Ponderacdo entre crencas normativas e motivagdo para cumprir. Nas palavras do

autor:
~ Crengas normativas e ~ Crengas normativas: “expectativas percebidas de individuos ou grupos especificos
motivagdo para cumprir de referéncia”.

~ Motivagdo para cumprir: motivagdo do individuo para cumprir as expectativas das
“crengas normativas”.

FONTE: DAVIS et al, 1989, p.984.

De acordo com o TRA, as crencgas sdo a base para a formacao de atitudes. Crengas se referem
a informagdes que o sujeito tem a respeito de um determinado objeto; uma crenga liga
determinado objeto a alguns atributos. A atitude em relacdo a determinado comportamento

(que estd fundamentada em crencas) envolve sentimento e percepcdes a respeito de
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comportar-se da maneira visada (FISHBEIN E AJZEN, 1975). Ja a atitude refere-se a

disposi¢do em adotar um determinado comportamento e ndo do comportamento em si.

Outro elemento que ird formar a inten¢@o corresponde as normas subjetivas. Estas se referem
a percepc¢do do individuo sobre a opinido de pessoas que lhe sdo importantes, a respeito do
fato de que ele deva ou nio adotar o comportamento em questdo, ou seja, esta calcado na
percepcao de uma avaliagdo externa quanto a adotar ou ndo determinado comportamento
(DAVIS et al. 1989; FISHBEIN E AJZEN, 1975). Desta maneira, de acordo com Mathieson
(1991), normas subjetivas correspondem a percepg¢do individual da pressdo social para adotar
determinado comportamento. Portanto, atitudes e normas subjetivas formardo uma intencao

de comportamento.

Na opinido de Fishbein e Ajzen (1975), a intencdo pode ser definida como a probabilidade
subjetiva de um individuo para comportar-se de determinada maneira. Os mesmos autores
sugerem que a intencdo determina o comportamento efetivo, que se refere aos atos

observaveis.

A teoria TRA teve forte influéncia na linha de pesquisa do Modelo de Aceitagdo de
Tecnologia (TAM) e € colocada por Davis et al (1989) como o modelo que inspirou a criacio

do TAM.

2.3.2 Teoria do Comportamento Planejado (TPB) de Ajzen (1991)

A Teoria do Comportamento Planejado — TPB € uma extensdo do modelo TRA. Da mesma
maneira que o TRA, esse modelo assume que o comportamento efetivo é resultado de
intengdes sobre o comportamento. A intengdo, por sua vez, € resultante de trés varidveis:
atitudes, normas subjetivas ¢ controle percebido sobre o comportamento, sendo esta a
variavel adicional em comparacdo ao modelo TRA. Alids, este conceito foi introduzido na
teoria para melhor explicar a influéncia da intencdo de comportamento sobre o

comportamento adotado, justificado por Ajzen (1991, p.181-182):

“[...] a inteng@o de comportamento se reflete no comportamento apenas se 0 comportamento em
questdo estiver sob controle voluntdrio, ou seja, se a pessoa pode decidir por vontade prépria a
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~ . 4
adotar ou ndo o comportamento. [...] Coletivamente, estes fatores™ representam o real controle
sobre o comportamento das pessoas’.

Na Ilustracdo 10, a seguir, € ilustrado o modelo.

f )
Crengas h
»| comportamentais e Atitude
|_avaliagdo de resultados )

A

y

s ; )
Crengas normativas )
S . Normas -
€ motivagao para agir s Intengao Comportamento
Subjetivas
\__de acordo com elas |
y
y
Crencas sobre ) Controle
> o controle e percebido do -
T . pn
facilidade percebida comportamento

Iustracao 10 - A Teoria do Comportamento Planejado (TPB)
FONTE: AJZEN, 1991.

Assim como no modelo TRA, as crencas sdo formadoras de atitudes, normas subjetivas e
controle percebido sobre o comportamento. As crengas sobre o comportamento e avaliagdo de
resultados, de acordo com Ajzen (1991), determinam as atitudes. Uma crenca comportamental
¢é a probabilidade subjetiva de que o comportamento ird levar a um resultado especifico. A
avaliac@o de resultados € o indice que representa o quanto um resultado é desejavel (AJZEN,

1991).

Ja as crengas normativas e motivagdo para se adequar a elas determinam normas subjetivas e
dizem respeito a percepcdo do individuo sobre a opinido de terceiros sobre o seu desempenho
em relacdo ao comportamento. Motivagio para realizar o comportamento € o quanto a pessoa
deseja agir conforme a opinido de terceiros (o quanto o individuo efetivamente valoriza essa

opiniao) (MATHIESON, 1991).

As crengas sobre controle e facilidade percebidas determinam o controle percebido sobre o

comportamento. Crengas sobre controle se referem a percep¢do da disponibilidade de
habilidades, recursos e oportunidades para adotar um determinado comportamento.

Facilidades percebidas dizem respeito a avaliacdo individual da importancia dos recursos

necessdrios para atingir os resultados esperados. Logo, o controle comportamental percebido

* O autor cita exemplos comuns destes fatores: tempo, dinheiro, habilidades e cooperagio alheia.
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refere-se a percepcdo tida pelo individuo da facilidade ou dificuldade de moldar o seu

comportamento para a adocao de novas tecnologias.

Percebe-se que tanto o modelo TRA quanto o modelo TPB focam-se estritamente na intencao.
Como o foco deste estudo € identificar os fatores determinantes da migracdo do canal
tradicional (offline) para o canal online no processo de selecdo e contratagdo de servigos
turisticos, identifica-se que estas duas teorias oferecem um respaldo bastante consistente no
que se refere & intencdo de um determinado individuo continuar ou ndo com o canal

tradicional (offline) para solicitagdo de servicos turisticos.

2.3.3 Modelo de Aceitacao de Tecnologia (TAM) de Davis (1989) e Davis ef al (1989)

Davis (1989) introduziu o modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM). Tal modelo tem por
objetivo auxiliar os responsdveis pela implementacio de sistemas de informagdo a avaliar a
sua aceitagdo atual e futura. Entre os varios modelos para entendimento da adocdo de
tecnologia, 0 TAM ¢é dos mais influentes (DIAS er al, 2003), pois focaliza a razdo pela qual

usudrios rejeitam ou aceitam uma determinada tecnologia de informacao.

O TAM propde-se a ser um modelo que complementa — e ndo substitui —o TRA. A idéia
central do TAM, representada na Ilustracdo 11, a seguir, é proposta por Davis et al (1989,

p-985) como:

"[...] duas crengas particulares, utilidade percebida e facilidade de uso percebida, sio de
relevancia primdria para comportamentos de aceitacdo de computadores. [...] Similarmente a TRA,
o TAM postula que o uso de computador € determinado pela intengdo de comportamento”.

Utilidade
percebida

N\

. . -
4 ; Intengdo .
Varidveis Alitudelem com o:t:mental ULOCLAD
externas relagdo ao uso 5 do sistema
para usar

Facilidade de
uso percebida

Ilustracao 11 - Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM)
FONTE: DAVIS et al, 1989, p.985.
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O TAM foi concebido para fornecer uma base para mapear o impacto de fatores externos
sobre aqueles fatores internos do individuo, como as crengas, as atitudes e a intengdo de uso.
O propésito essencial do modelo é medir estes impactos por meio da avaliagdo de algumas
varidveis fundamentais. Fornecer uma explicacido das causas determinantes da aceitacdo dos
computadores de uma forma geral foi o objetivo do modelo TAM. De acordo com Costa e

Pires (2005, p.5):

"O modelo visa explicar o comportamento dos usudrios frente as diversas tecnologias ligadas a
informdtica, ndo somente prevendo, mas também explicando aos pesquisadores e interessados
porque um sistema em particular pode ser aceito ou invalidado, assim como ele pode dar
orientagdes para as devidas correcdes".

Conforme a literatura pesquisada, o modelo TAM se sustenta em dois constructos principais

ligados a crenga: utilidade percebida e facilidade de uso percebida.

Neste modelo, o conceito de utilidade percebida, de acordo com Davis (1989, p.320), pode ser
definido como: “o grau com que uma pessoa acredita que o uso de um sistema especifico
poderia melhorar a sua performance no trabalho”. O autor define a palavra util como “[...] a
capacidade de ser usado de forma vantajosa” (DAVIS, 1989, p.320). Neste contexto, a relacio
direta entre Utilidade Percebida e Intencdo de comportamento para uso é baseada na idéia de
melhoria de desempenho no trabalho, referindo a um contexto organizacional. “Isso é porque
melhoria de desempenho € um meio para alcance de diversas recompensas extrinsecas ao
trabalho propriamente dito, como aumentos salariais ou promog¢des” (DAVIS et al, 1989,

p.986).

Entretanto, para Taylor e Todd (1995), o modelo TAM, ao supor um caminho direto entre
utilidade percebida e intengfo, estaria violando o TRA, pois este modelo pressupde que a
atitude sempre media o relacionamento entre crengas e intengdes. A explicagdo para esse
desvio, segundo Davis et al (1989) é que, em ambientes de trabalho, as intengdes de uso de
novos sistemas tecnoldgicos podem estar baseadas nas conseqiiéncias desse uso para o
desempenho do usudrio e as possiveis recompensas provenientes da melhoria no desempenho.
Isto é, o TAM pressupde que, mesmo que o usudrio ndo goste de um sistema, mesmo que ele
tenha uma atitude negativa em relacio a ele, o individuo ird usi-lo em razio das vantagens em

termos de melhoria de performance que o novo sistema possa lhe oferecer.
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A utilidade percebida, na opinido de Davis (1989), tem uma influéncia maior do que a
facilidade de uso, isto &, ainda que haja certo grau de dificuldade no uso de um sistema, ele

serd utilizado se representar uma possibilidade de melhorar a performance do usudrio.

A facilidade de uso percebida se refere ao grau em que uma pessoa acredita que o uso de um
sistema especifico seria livre de esforcos. Este pressuposto estd baseado na idéia de que o
esfor¢o é um recurso finito que deve ser empregado em diversas atividades, ou seja, o esfor¢o
pode ser entendido tanto em nivel fisico como mental, na facilidade de aprender a utilizar a

ferramenta e se tornar habil para utilizar o sistema ou tecnologia.

O modelo também sugere que a facilidade de uso influencia a adog¢do ou nio do sistema, por
meio de dois mecanismos. Primeiramente, a auto-eficdcia postula que quanto maior a
facilidade de interacdo com o sistema, maior a propensdo de sua adog¢do. Além disso, a
instrumentalidade gera a utilidade percebida. Ou seja, os dois principais constructos do
modelo, Utilidade Percebida e Facilidade de uso percebida, sao “distintos, porém
relacionados”, sendo ambos influenciados por varidveis externas — tais como treinamento,
documentagio, suporte etc. Estas varidveis externas “[...] provéem uma ponte entre crencas
internas, atitudes e intencdes representadas no TAM e as vdrias diferencas individuais,
restricdes situacionais e intervengdes controldveis que recaem sobre o comportamento”

(DAVIS et al, 1989, p.987).

Diversos autores fazem uma comparagdo conceitual entre TRA, TPB e TAM, levantando-se
as diferencas e similaridades existentes entre os modelos. Nos trés casos, observa-se a
similaridade na proposta de que a atitude é determinada pelas crencas mais relevantes do

individuo.

Entretanto, o modelo TAM assume que crencas a respeito de utilidade percebida e facilidade
de uso percebida sdo sempre os principais determinantes de decisdes de uso de uma nova
tecnologia. J4 os modelos TRA e TPB assumem que para cada situacio ha crengas especificas
envolvidas, que podem ser vdlidas em um determinado contexto e ndo em outro. Isto quer
dizer que, para cada estudo utilizando-se os modelos TRA e TPB, € pertinente um

levantamento preliminar das varidveis relevantes em determinado contexto, assim como quais
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sdo os grupos de referéncia para os usudrios e quais sdo as crencas existentes em relagdo a

determinada tecnologia.

Resumindo, o TAM trata-se de um modelo mais especifico, para avaliar o comportamento
com relacdo a aceitagdo de tecnologia, enquanto a TRA e TPB sdo modelos bastante
genéricos. Como conseqiiéncia disso, Davis et al (1989) ressaltam que, enquanto no modelo
TAM as varidveis especificas (crengas) sdo mais estdveis dentro do objetivo do modelo, nos
outros modelos estas sdo redefinidas a cada contexto por se tratarem de modelos genéricos

demais.

A partir destas observacdes, Davis et al (1989, p.991), baseados nos estudos preliminares de
Davis (1989), elaboraram um questiondrio quantitativo genérico de oito perguntas que
necessitam de poucas adaptagdes de texto. Tal questiondrio foi aplicado a estudantes de um
programa de MBA, com relago ao uso de um editor de texto chamado WriteOne, em estagios

diferentes do programa para avaliar a robustez do modelo ao longo do tempo com o sistema.

Os dados quantitativos coletados pelos autores fornecem sustentacdo ao modelo tedrico
proposto, com vantagens sobre os modelos anteriores. Tais dados evidenciam que a utilidade
percebida foi a varidvel determinante da inten¢do de usar um novo sistema ou tecnologia. J4 a
variavel facilidade de uso percebida, ainda que estatisticamente significativa, teve papel
secunddrio no modelo, pois uma vez que o usudrio tenha aprendido a utilizar a ferramenta,
essa varidvel perde valor para explicar a intengdo de usar o novo sistema ou tecnologia. A

seguir, no Quadro 4, sdo apresentadas as questdes usadas por Davis et al (1989):

Quadro 4 - Questionario usado em Davis et al (1989)

Constructo Perguntas
= Facilidade de Uso | 1. Aprender a usar o WriteOne seré facil para mim
percebida . Eu acharia facil conseguir que o WriteOne faga o que eu quero que faca
. Seria fécil para mim tornar-me um usudrio habilidoso do WriteOne
. Eu acharia fécil usar o WriteOne.
. Usar o WriteOne melhoraria meu desempenho no programa de MBA
. Usar o WriteOne aumentaria minha produtividade
. Usar o WriteOne aumentaria minha efetividade no programa de MBA
. Eu acharia util usar o WriteOne no programa de MBA.
FONTE: DAVIS et al (1989).

= Utilidade percebida

AW =W -
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Pesquisas posteriores, de acordo com Venkatesh e Davis (2000, p.186-187), corroboram estas
conclusdes, sendo o modelo capaz de explicar em torno de 40% a 50% das variagGes na

adocdo.

Os modelos TRA, TPB e, principalmente, o modelo TAM servirdo de referéncia tedrica para a
concep¢do de um modelo de adogcdo de novos canais de comunicacdo na solicitacdo e

comercializa¢do no contexto de servicos turisticos.

2.3.4 Evolucoes propostas ao TAM: o0 TAM?2 de Venkatesh e Davis (2000)

Como j4 explicado anteriormente, o0 modelo TAM, como foi proposto por Davis et al (1989),
foi escolhido como um dos modelos base para atingir os objetivos deste estudo por sua
influéncia na pesquisa cientifica, buscando explicar a aceitacdo ou rejei¢do de tecnologia de
informacdo. Entretanto, é possivel observar que este modelo apresenta uma estrutura bastante
‘simplificada’, pois ndo detalha as varidveis externas que podem influenciar a utilidade
percebida nem a facilidade de uso percebida. Contudo, pesquisas realizadas posteriormente

desenvolveram os constructos propostos originalmente no modelo.

Venkatesh e Davis (1996) detalharam os determinantes da facilidade de uso percebida. De
acordo com os autores, as varidveis externas relevantes que podem influenciar a facilidade de
uso percebida sdo: (1) auto-eficicia no uso de computadores, (2) usabilidade objetiva e (3)
experiéncia direta. Na Ilustracdo 12, a seguir, é apresentado o relacionamento sugerido entre

as variaveis.

Auto-eficdcia
no uso de
computador
Facilidade de uso
percebida
Usabilidade
objetiva

Experiéncia
direta

Tlustracio 12 - Os antecedentes da facilidade de uso percebida
FONTE: VENKATESH e DAVIS, 1996, p.455.
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No contexto de auto-eficacia no uso do computador, os autores afirmam que, para
individuos que ji estdo acostumados a usar um computador, o aprendizado de um novo
sistema torna-se mais facil. Na opinido de Bandura (1982) apud Venkatesh e Davis (1996,
p-452), auto-eficicia pode ser considerada como: “julgamentos de qudao bem um individuo
pode executar cursos de acdo requeridos para lidar com situagdes prospectivas”.
Conseqiientemente, o conhecimento que um individuo tem para um sistema j4 adotado ajuda

na facilidade de uso percebida para um novo sistema.

Entretanto, quando se passa a destacar a usabilidade objetiva, os autores consideram que a
auto-eficicia perde relevancia, pois enquanto os usudrios ndo tém experi€ncia de uso com o
novo sistema, constréem suas percepcdes baseadas em sinais menos concretos e os substituem

por critérios mais objetivos quando os t€m.

Procurando decompor também o constructo de utilidade percebida, Venkatesh e Davis
(2000) propdem uma extensdo do TAM, o modelo chamado TAM2, que procura incorporar
outros determinantes da utilidade percebida e da inteng@o de uso, especialmente englobando
elementos relacionados aos processos de influéncias sociais: normas subjetivas (elemento
contido no TPB), voluntarismo e¢ imagem. Do mesmo modo, esta extensdo procura
incorporar elementos relacionados a processos cognitivos instrumentais, como: relevancia
para o trabalho, qualidade do resultado, demonstrabilidade de resultados, além da
facilidade de uso percebida (considerada no modelo TAM original). O modelo TAM?2 ainda
inclui, além destes desdobramentos, a variavel experiéncia de uso como influenciadora

direta e indiretamente da intencdo de uso.

Na Ilustracdo 13, a seguir, s@o ilustrados os relacionamentos propostos pelo modelo TAM2.
Em seguida, serdo apresentadas as explicacdes para a inclusdo destas varidveis no modelo,

conforme os autores pesquisados.
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Relevancia para
a fungdo

Experiéncia Voluntariedade
de uso
(H4) (H1)
(H4,) I (H1,, H1y)
Normas Subjetivas HY) § E o E
- Utilidade :
(H3,) H percebida \ i
a A H
. H
Intenc¢do de uso Comgortamento E
Imagem (H8) ¢ use :
Facilidade de uso E
(HS) percebida E

Modelo TAM original

(H6)

Qualidade dos
resultados

|:| Influéncia social

|:| Instrumental cognitivo

H7)

Demonstrabilidade
dos resultados

Ilustracao 13 - TAM 2: extensao do modelo TAM
FONTE: VENKATESH e DAVIS, 2000, p.188.
Hla a Hlc: Para a explicacdo do TAM?2, Venkatesh e Davis (2000, p.187-188) consideram as
chamadas normas subjetivas sugeridas pelo modelo TRA (FISHBEIN e AJZEN 1975 e
AJZEN 1980), indicando a sua influéncia direta sobre a inteng¢do de uso, porém condicionada
a voluntariedade do comportamento. Isto significa que normas subjetivas s@o relevantes em

situacdes de uso mandatdrio, mas ndo de uso voluntario. Nas palavras dos autores:

“O racional para um efeito direto das normas subjetivas na intencio € que pessoas podem escolher
adotar um comportamento, mesmo que pessoalmente ndo estejam favordveis a tal, se acreditarem
que uma referéncia importante acredita que deveriam adotd-lo, e eles estdo suficientemente
motivados a concordar com esta referéncia”.

H2: Ainda como parte do processo de influéncia social, Venkatesh e Davis (2000) afirmam
que as normas subjetivas influenciam diretamente a utilidade percebida pela chamada
internalizacao (quando o individuo incorpora a influéncia social na sua prépria percepcao de
utilidade) e, também exercem influéncia indireta por meio da identificacdo (quando o
individuo usa ou adota um novo sistema para ganhar status e influéncia junto a um

determinado grupo).

H3, a H3,: A imagem € outro constructo de influéncia social incorporado ao TAM?2. Este

constructo foi aplicado anteriormente por Moore e Benbasat (1991) apud Venkatesh e Davis
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(2000). As normas subjetivas influenciam a imagem e esta influencia a utilidade de uso,
pois uma vez que o grupo de referéncia de um individuo acredite que esse individuo deve
adotar uma determinada tecnologia, essa adocdo ird elevar o status social do adotante frente

a0 grupo.

H4, a H4,: O TAM2 também considera a experiéncia de uso da tecnologia como uma
variavel moderadora das normas subjetivas, considerando que quanto maior a experiéncia de
uso da tecnologia, menor a influéncia das normas subjetivas, j4 que quanto maior
conhecimento do usudrio sobre a tecnologia e sobre o seu funcionamento, maiores serdo os
resultados. De acordo com Venkatesh e Davis (2002), com o passar do tempo e o ganho de
experiéncia no uso da tecnologia, a internalizacdo nio faz mais sentido, mas a identificacao
continua sendo uma varidvel importante, ou seja, o individuo ndo mais se baseia em terceiros
para formar a sua percepcio da tecnologia (utilidade, facilidade de uso etc), mas continua a
valorizar os possiveis beneficios, em termos de sfatus social, que possam decorrer do uso da

ferramenta.

As varidveis explicadas anteriormente estdo circunscritas ao processo de influéncia social.
Contudo, Venkatesh e Davis (2000) também propdem quatro determinantes cognitivos da
utilidade percebida, destacando-se a importancia destes ultimos, pois, enquanto o processo de
influéncia social determina “critérios de filtro” para a aceita¢do de um sistema, o instrumental

cognitivo € o que realmente determina se ocorre ou ndo a adocao.

HS5 a H8: Como se trata de varidveis mais objetivas (ag¢des dirigidas a objetivos futuros,
avaliagOes racionais das alternativas possiveis), é provavel uma maior compreensdo do
relacionamento destas varidveis externas com a utilidade percebida. Assim, o processo inicia-
se pela relevancia para a funcio, definida como “uma fung¢ao de importancia das atividades
que o sistema pode fazer na func¢io do individuo”. Logo, os autores afirmam que “as pessoas
vio levar em consideracdo qudo bem o sistema desempenha suas atividades”, fazendo
referéncia a qualidade do resultado. Porém, um resultado de qualidade ndo € suficiente para
garantir a adocdo de um sistema se ndo estiver comprovada a demonstrabilidade do
resultado, definida como a “tangibilidade dos resultados do uso de inovacdo”. Finalmente, o
modelo TAM2 também mantém a facilidade de uso percebida proposta no modelo original

TAM. De acordo com Venkatesh e Davis (2000), a facilidade de uso percebida em relacdo a
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um sistema ou tecnologia € fortemente ancorada nas percep¢des individuais e crengas gerais
sobre computacao, que independem do tipo de ferramenta que estd sendo utilizada. Os autores
concluem que € possivel avaliar a facilidade de uso percebida mesmo que o usuério ndo tenha

tido muita experiéncia na utilizagio da ferramenta que estd sendo avaliada.

No Quadro 5, a seguir, € apresentada uma sintese das hip6teses sugeridas pelo modelo TAM?2,

de acordo com Venkatesh e Davis (2000).

Quadro 5 - As hipéteses do modelo TAM2

Hipotese Definicao

H1, ~ Norma subjetiva tem um efeito positivo direto na inteng¢do de uso quando o uso do
sistema € percebido como mandatério

H1, ~ Norma subjetiva ndo tem efeito significativo na intengdo de uso quando o uso do
sistema € percebido como voluntdrio

Hl, ~ Voluntariedade modera o efeito de norma subjetiva sobre intengdo de uso

H2 ~ Norma subjetiva tem um efeito positivo direto na utilidade percebida

H3, ~ Norma subjetiva tem um efeito positivo em imagem

H3, ~ Imagem tem um efeito positivo na utilidade percebida

H4, ~ O efeito positivo direto de normas subjetivas em inten¢do de uso para sistemas

mandatdrios € atenuado com o aumento de experiéncia

H4, ~ O efeito positivo direto de normas subjetivas em utilidade percebida € atenuado
com o aumento de experiéncia para sistemas mandatdrios e voluntdrios

H5 ~ Relevancia da fungdo tem um efeito positivo em utilidade percebida

H6 ~ Qualidade do resultado tem um efeito positivo em utilidade percebida

H7 ~ Demonstrabilidade de resultado tem um efeito positivo em utilidade percebida
HS8 ~ Facilidade de uso percebida tem um efeito positivo em utilidade percebida

FONTE: VENKATESH e DAVIS, 2000, p.188-192.

Em resumo, o modelo TAM2 sugeriu que processos de influéncia social (norma subjetiva,
voluntarismo e imagem) e processos instrumentais cognitivos (relevancia de trabalho,
qualidade de producdo, demonstrabilidade de resultados e facilidade de uso percebida) sdo
varidveis determinantes sobre a utilidade percebida e as inten¢des de uso. Assim mesmo, 0s
autores do modelo identificaram uma diminui¢@o na forca com que os processos de influéncia
sociais afetam a utilidade percebida e a intencdo de uso com o passar do tempo e com a

experiéncia crescente do individuo.
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2.3.5 Um modelo unificado de aceitaciao de tecnologia: o UTAUT

Venkatesh er al (2003) realizaram uma pesquisa com a inten¢do de unificar os diferentes
modelos relacionados a teoria de aceitacio de tecnologia. Para isso, eles revisaram os modelos
j& existentes e tentaram propor um modelo que procurou aproveitar 0s constructos mais
robustos de cada um deles; assim, foi proposta a “Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de

Tecnologia” (UTAUT).

A meta deste modelo unificado é compreender o uso da tecnologia, considerada como
varidvel dependente, por meio da avaliacdo da intencdo de uso, seguindo o mesmo
pressuposto basico do TAM e do TAM2. Em principio, este modelo unificador considerou 8
diferentes modelos tedricos, com 2 a 7 determinantes da aceitacdo da tecnologia, num total de
32 constructos tedricos. Os modelos considerados foram: TRA, TAM Modelo Motivacional,
ja aplicado anteriormente por Davis et al (1992); TPB; a combinagdo do TAM e do TPB
proposta por Taylor e Todd (1995), o modelo de utilizacio de PC (MPUC) proposto por
Thompson et al (1991), a adaptagdo de algumas das varidveis da teoria da difusdo de
tecnologia de Rogers (1995) propostas por Moore e Benbasat (1991) e elementos da Teoria da
Cognicdo Social tratados por Bandura (1999). O Quadro 6, a seguir, apresenta uma breve

descrigdo dos quatro principais modelos e teorias.

Quadro 6 - Modelos e Teorias avaliadas por Venkatesh et al (2003)

Modelo / Teoria Principais Constructos
~Modelo ~ Motivacdo extrinseca: percepcdo de que os usudrios vao querer executar uma
motivacional (MM) atividade ‘porque € percebida como um instrumento em alcancar resultados

valiosos que sdo distintos da atividade propriamente dita, como melhoria de
desempenho no trabalho, pagamento ou promo¢do’ (DAVIS et al, 1992, p.1112)

~ Motivagdo intrinseca: percepgdo de que usudrios vao querer executar uma
atividade ‘sem objetivo aparente além do processo de executar a atividade por si’
(DAVIS et al, 1992, p.1112).

~TAM combinado ~ Atitude em relacdo ao comportamento: adaptado da TRA/TPB
com TPB ~ Norma subjetiva: adaptado da TRA/TPB
(C-TAM-TPB) ~ Controle percebido do comportamento: adaptado da TRA/TPB

~ Utilidade percebida: adaptado do TAM
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Quadro 6 - Modelos e Teorias avaliadas por Venkatesh et al (2003) (continuacio)

Modelo / Teoria Principais Constructos
~Modelo de ~ Adequagdo da fung¢do: ‘intensidade na qual um individuo acredita que usar uma
utilizacio de PC tecnologia pode incrementar o desempenho de seu trabalho’ (THOMPSON et al,
(MPCU) 1991, p.129).

Complexidade: baseado em Rogers, Shoemaker (1971), ‘grau em que uma
inovagdo € percebida como relativamente dificil de entender e usar’ (THOMPSON
etal, 1991, p.128).

Consegqiiéncias de longo prazo: resultados que tém uma contrapartida no futuro
(THOMPSON et al, 1991, p.129)

~ Afeigcdo em relagdo ao uso: ‘sentimento de satisfacdo, prazer, depressio, desgosto,

desprazer, ou 6dio associado por um individuo a um ato particular (THOMPSON
etal, 1991, p.127).

~ Fatores sociais: ‘internalizacio do individuo da cultura subjetiva de um grupo de

referéncia, e acordos especificos interpessoais que o individuo tem com outros em
situacdes sociais’ (THOMPSON et al, 1991, p.126).

Condigaoes facilitadoras: fatores objetivos no ambiente que observadores
concordam como facilitador de um fato. Por exemplo, devolucgdo de itens
comprados online € facilitada quando nenhuma taxa é cobrada sobre o item
devolvido. Em um contexto de sistemas de informagao, ‘provisdo de suporte para
usudrios de PC pode ser um tipo de condicdo facilitadora que influencia na
utilizag@o do sistema’ (THOMPSON et al, 1991, p.129).

~Teoria social
cognitiva (SCT)

~ Expectativas de resultado (desempenho): as conseqiiéncias do comportamento

relacionadas ao desempenho. Especificamente, expectativas de desempenho lidam
com resultados relacionados a funcéo

~ Expectativas de resultado (pessoal): as conseqiiéncias pessoais do comportamento.

Especificamente, expectativas pessoais lidam com a auto-estima e senso de
cumprimento do individuo

~ Auto-eficdcia: julgamento do individuo de sua habilidade de usar tecnologia (ex.:

computador) para cumprir uma tarefa em particular

~ Afeto: gosto de um individuo a um comportamento em particular (ex.: uso de

computador)

~ Ansiedade: ansiedade ou reagdes emocionais evocadas quando se trata de adotar

um computador (ex.: uso de um computador)

FONTE: Tabela 1 de VENKATESH et al, 2003, p.428-432.

Venkatesh er al (2003) identificaram que diversos constructos propostos por esses modelos

sdo semelhantes, o que permitiu estabelecer comparacdes entre os mesmos, procurando

unificar e selecionar os constructos mais robustos para propor e testar um modelo unificador.

A nomenclatura destes constructos consolidados foi definida pelos autores, buscando-se uma

denominacdo mais representativa do conteido de cada um e nido com base nas defini¢des de

teorias anteriores. Os elementos desse modelo unificado sdo apresentados na Ilustragcdo 14, a

seguir.
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Expectativa de
desempenho

Expectativa de Intencéo de
esforco comportamento

Influéncia
social
Condicoes
facilitadoras

[ Sexo ] t Idade ’ ‘ Experiéncia J [Voluntanedade]
do uso

Comportamento
de uso

Tlustracio 14 - O modelo da “Teoria Unificada de Aceitacio e Uso de Tecnologia”
FONTE: VENKATESH et al, 2003, p.447.
O modelo propde como determinantes diretos da intengdo de uso os elementos: expectativa de
desempenho, expectativa de esforco, influéncia social e dois determinantes diretos da
utilizacao da tecnologia: intencdes e condi¢des facilitadoras. Como variaveis moderadoras, os
autores consideram: sexo, idade, experiéncia de uso e voluntarismo. O modelo é explicado na

seqiiéncia.

O constructo expectativa de desempenho corresponde a utilidade percebida proposta pelo
TAM original, e também chamada de motivacdo extrinseca, job-fit, vantagem relativa e
expectativa de resultados pelos demais modelos (quadro 5). Este constructo é apontado pelo
modelo como sendo o elemento mais importante por exercer maior influéncia sobre as
intengdes de comportamento, assim como ja proposto pelo modelo TAM original. Tal
influéncia se apresenta tanto em casos de ado¢do voluntdria quanto mandataria. Entretanto,
esta varidvel também sofre a influéncia das varidveis idade e sexo. Esse constructo tem um

efeito maior sobre homens e pessoas mais jovens (VENKATESH et al, 2003).

Expectativa de esforc¢o equivale ao constructo facilidade percebida do modelo TAM original,
também utilizado de forma semelhante em outros modelos sob os termos de complexidade e
facilidade de uso. Esse elemento tem uma influéncia significativa nos primeiros estagios de
experiéncia no uso de uma tecnologia, tanto em ado¢des voluntdrias quanto mandatérias;

entretanto, essa influéncia € perdida na medida em que o usudrio ganha maior familiaridade
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com a mesma. Segundo a proposta do UTAUT, a expectativa de esforco também sofre a
influéncia da idade e do sexo, sendo mais importante para definir a intencdo de adocdo para

mulheres, pessoas com mais idade e com menor experiéncia no uso de uma nova tecnologia.

A influéncia social é uma varidvel também presente em modelos como o TRA e o TPB
(normas subjetivas). Do mesmo modo, esta varidvel também inclui elementos relacionados a
imagem, propostos no TAM?2 de Venkatesh e Davis (2000). De acordo com o UTAUT, a
variavel influéncia social exerce um controle significativo sobre a intengdo de uso nos casos
em que a ado¢do € mandatdria, mas ndo quando ela é voluntdria. Contudo, nesses casos esta
variavel € importante nos primeiros estiagios de experiéncia de uso com uma nova tecnologia,
por meio dos mecanismos de identificacdo e internalizacio (VENKATESH e DAVIS, 2000).
As varidveis sexo e idade também exercem impacto sobre o constructo influéncia social. De
acordo com o modelo, mulheres tendem a ter maior sensibilidade em relacdo as opinides de
terceiros, assim como pessoas de mais idade, pela necessidade de afiliagdo mais acentuada

(VENKATESH et al, 2003).

E, finalmente, o elemento condicdes facilitadoras, importante tanto em ambientes de adocéo
voluntdria quanto mandatdria e nos estdgios iniciais de experiéncia com a tecnologia. Tal
elemento influencia diretamente a utilizacdo de um sistema ou tecnologia, acima da intengéo
de uso. Sua influéncia desaparece na medida em que o usudrio se familiariza com a
ferramenta. Assim mesmo, este elemento sofre a moderacio da idade, indicando que
individuos com mais idade tendem a depender mais das condi¢des facilitadoras, como suporte
técnico, facilitadores de acesso a tecnologia etc. O elemento condi¢des facilitadoras ja havia
sido identificado por outros modelos como o TPB, com a denominacao de controle percebido

sobre o comportamento (VENKATESH ez al, 2003).

2.3.6 Consideracoes finais sobre os modelos de aceitaciao de tecnologia

Nesta tese, sera aplicado o modelo TAM2 de Venkatesh e Davis (2000) para avaliar a

disposi¢ao dos usudrios de servigos turisticos em solicitd-los diretamente via Internet.
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No Quadro 7, a seguir, sdo apresentados de maneira resumida, os modelos de aceitagdo de

tecnologia ja revisados e, em seguida, serdo apresentadas as razdes pela escolha do modelo

TAM?2.
Quadro 7 - Principais constructos dos Modelos de Aceitaciao Tecnologica
Modelo Principais Constructos Proposta Basica e Limitacoes
TAM: Modelo de = Utilidade percebida: “grau com que uma pessoa [* Prover uma base para tragar o
Aceitacao de | acredita que o uso de um sistema em particular | impacto de varidveis tais como
Tecnologia de | aumentaria seu desempenho” (DAVIS, 1989, | crengas internas, atitudes e
Davis (1989) p-320). intencdes para explicar a adogdo

Facilidade de uso percebida: ‘“‘grau com que
uma pessoa acredita que o uso de um sistema em
particular seria livre de esfor¢co” (DAVIS, 1989,
p.320).

de novas tecnologias.

Dificuldade para explicar a
aceitacdo de tecnologia pelo
usudrio com todas as varidveis
envolvidas em seu real ambiente
de trabalho ou convivio.

Avalia¢do de uma tecnologia com
base em resultados individuais.

TAM2: Evolucoes
propostas ao TAM

de Venkatesh
Davis (2000)

[

Normas Subjetivas: “percep¢do de um individuo
de que a maioria das pessoas que sdo importantes
para ele pensa que deveria ou nio deveria adotar
o comportamento em questdo” (FISHBEIN;

AJZEN et al, 1975, p.302).

Imagem: “grau em que o uso de uma inovagdo é
percebido como benéfico para a imagem ou status
do individuo em seu sistema social” (MOORE,
BENBASAT, 1991, p.195).

Relevancia para a funcfo: “importincia das
atividades que o sistema pode fazer no lugar do
individuo” (VENKATESH e DAVIS, 2000, p.
189).

Qualidade dos resultados: “quio bem o sistema
desempenhard as atividades do individuo”
(VENKATESH e DAVIS, 2000, p.189).

Demonstrabilidade dos resultados:
“tangibilidade dos resultados do uso da inovagdo”
(MOORE, BENBASAT, 1991, p.203).

Experiéncias de uso: “conhecimento do usudrio
sobre a tecnologia e sobre o seu funcionamento”
(VENKATESH e DAVIS, 2000, p.189).

Voluntariedade: “grau em que o uso de uma
inovagdo € percebido como voluntirio ou de
vontade prépria” (MOORE, BENBASAT, 1991,
p.195).

Extensado do modelo TAM
original que inclui na andlise de
aceitacdo de tecnologia o processo
de influéncia social e o processo
de instrumental cognitivo.

Os autores do modelo
identificaram uma diminuicdo na
forca com que os processos de
influéncia  sociais afetam a
utilidade percebida e a inteng@o de
uso com o passar do tempo e com

a experiéncia crescente do
individuo.

Relevancia para a  funcio,
qualidade  do  resultado e

demonstrabilidade de resultados
sdo varidveis relacionadas ao
processo de instrumental
cognitivo, conforme a Ilustracdo
13.

A varidvel relevancia para a
fun¢do foi definida por Venkatesh
e Davis (2000) como quanto a
nova tecnologia pode ajudar no

desempenho das fungdes do
individuo, num contexto
organizacional.
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Quadro 7 - Principais constructos dos Modelos de Aceitacio Tecnologica (continuacgéo)

Modelo Principais Constructos Proposta Basica e Limitacoes
UTAUT: Teoria = Expectativa de desempenho: ‘“grau que um [* Propde que os determinantes de
Unificada de | individuo acredita que o uso do sistema vai ajudd- | intencdo de  utilizar  uma
Aceitacdo e Uso de | lo a atingir ganhos no resultado do trabalho” | determinada tecnologia sdo a
Tecnologia de | (VENKATESH et al, 2003, p.447). expectativa de desempenho, a
Venkatesh, expectativa de esforco e a
Morris, Davis, G.; = Expectativa de esforco: “grau de facilidade | influéncia social. As condicdes
Davis F. (2003) associada ao uso do sistema” (VENKATESH er | facilitadoras e a intengdo de

al, 2003, p.450).

utilizacdo sdo por sua vez o0s

determinantes da utilizag@o.
= Influéncia social: “grau em que um individuo
percebe que outras pessoas importantes acreditam * Elementos tais como: motivagdes
que ele deveria usar o novo sistema” | intrinsecas, afeto, ansiedade em
(VENKATESH et al, 2003, p.451). relacio a computadores, auto-
eficdcia no uso da computacio e
outros elementos de cunho mais
emocional nao foram
considerados no modelo.

= Condicoes facilitadoras: ‘grau em que um
individuo acredita que existe uma infra-estrutura
organizacional e técnica para suportar o uso do
sistema” (VENKATESH et al, 2003, p.453).

= Tais elementos se mostraram
como ndo determinantes da
intencdo de uso.

FONTE: adaptado pela a autora a partir de FISHBEIN; AJZEN et al (1975), DAVIS (1989), MOORE e
BENBASAT (1991), VENKATESH et al (2003) e VENKATESH e DAVIS (2000).

O Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM) € uma das teorias mais largamente testadas
para explicar a adocdo de novas tecnologias, oferecendo importantes insights sobre elementos
que sdo considerados relevantes no processo de aceitagdo de uma tecnologia, principalmente,

em nivel individual.

A proposta bédsica do TAM € prover uma base para tragar o impacto de varidveis em crencas
internas, atitudes e intencdes. Entretanto, o modelo apresenta algumas limitagdes. De acordo
com Dias et al (2003), as principais limitagdes devem-se as dificuldades de pesquisas sobre
aceitacdo da tecnologia pelo usudrio com todas as varidveis envolvidas em seu real ambiente

de trabalho ou convivio.

Saccol (2005) afirma que no TAM o paradigma adotado € que o individuo ird avaliar a
utilidade de uma determinada tecnologia com base nos resultados em termos de melhoria de

performance individual, implicando apenas recompensas individuais.

Nesse sentido, Venkatesh e Davis (2000) incluiram na andlise da aceitacdo da tecnologia o
processo de influéncia social e o processo de instrumental cognitivo. Usando o TAM como

ponto de partida, os autores incorporaram no TAM2 constructos tedricos adicionais,
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relacionando: normas subjetivas, voluntariedade, imagem (processo de influéncia social) e
relevancia do trabalho, qualidade e demonstrabilidade do resultado e facilidade (processo

instrumental cognitivo).

E possivel observar que o aspecto individualista é deixado de lado no TAM2, ji que os

autores deste modelo afirmam:

"[...] a conceituacdo da utilidade percebida precisard ser expandida de seu atual foco em ganhos
esperados com a performance individual para englobar estruturas e incentivos baseados em
equipes. A medida que a decisdo de adocdo depende de uma equipe ao invés de uma decisdo em
nivel individual, a natureza e as regras dos processos de influéncia social deverdo ser mais
aprofundadas". (VENKATESH E DAVIS, 2000, p. 200).
Por outro lado, observa-se que no modelo UTAUT, a atitude ndo foi incluida como um
elemento determinante da intencdo de uso. Elementos tais como: motivagdes intrinsecas,
afeto, ansiedade em relacdo a computadores, auto-eficidcia no uso da computacio e outros
elementos de cunho mais emocional ndao foram considerados no modelo, pois tais elementos
se mostraram como ndo determinantes da inten¢do de uso. Em razdo de as questdes sociais e

mesmo emocionais relacionadas a tecnologia serem deixadas a margem, este modelo ndo serd

considerado para a estrutura¢do do problema de estudo.

Ha limitagSes do TAM por este apresentar uma estrutura bastante simplificada ao ndo detalhar
as varidveis externas que podem influenciar os dois constructos deste modelo: utilidade
percebida e facilidade de uso percebida. Em funcfo dessas restricoes ao modelo TAM, o
TAM2 proposto por Venkatesh e Davis (2000) serd o modelo a ser usado para a estruturacio
do problema de pesquisa deste estudo. Tendo como base os constructos do TAM, o modelo
TAM?2 ajudard a ampliar o entendimento sobre o comportamento de adogdo de tecnologia do
usudrio de servigos turisticos durante o processo de selecdo e contratacdo de servigos

turisticos.
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2.4 TEORIA DE ADOCAO DA INOVACAO E OS ATRIBUTOS DA INOVACAO

A busca por inovagdes, tanto em nivel individual como em nivel organizacional, acontece
devido a combinacdo de necessidades praticas, introspecgdes, tecnologias disponiveis, infra-
estrutura, problemas ou possibilidades. Molina-Palma (2004) relaciona a busca por inovagdes
ao esforco para obter um novo conhecimento. No dmbito organizacional, este conhecimento,
segundo o autor, é transformado pelas empresas em novas competéncias que, posteriormente,
se transformardo em novas tecnologias incorporadas nos produtos e nos processos. No ambito
individual, a ado¢do de uma inovagdo estd relacionada, principalmente, & maneira como essa

nova tecnologia poderd aumentar a qualidade de vida do individuo.

Vasconcellos, E. e Vasconcellos, L. (1999) consideram que o ponto de partida para o sucesso
de uma inovagdo é o quanto ela agrega valor para os clientes em comparagdo com as
alternativas disponiveis. Na opinido dos autores, o foco da inovag@o deve estar na satisfagdao
de uma necessidade de mercado, pois s@o os clientes que determinam o que pode e ndao pode

ser realizado pelas empresas.

Para Kruglianskas (1986, p.206): “A inovacdo tecnologica enfatiza a importdncia de todo o
processo de criacdo e desenvolvimento de novos produtos e processos até sua exploracdo
comercial e deixa aberta a porta para novas tecnologias originadas de fora da empresa”. A
inovacdo, aqui, pode ser entendida como a introducdo ou a mudanga de alguma caracteristica
em um produto/servico ja existente; um novo processo de producdo numa determinada
industria; a entrada de ou criacdo de um novo mercado; o desenvolvimento de uma nova fonte

de fornecedores de matéria-prima e, inclusive, mudancas na propria organizacao.

Robertson (1967) apud Costa Filho (2002) classifica as inovagdes em continuas,
dinamicamente continuas ¢ descontinuas. As inovagdes continuas sdo simplesmente
modificagdes em produtos ou servicos ja existentes, alterando pouco ou nada os habitos do
consumidor. As inovacgdes descontinuas envolvem a criagdo de um produto ou servigo
absolutamente novo, o que pode alterar significativamente os padrdes existentes de consumo.
Normalmente, as inovacdes descontinuas estdo associadas a produtos ou servigos de alto
envolvimento, aqueles percebidos como altamente relevantes para o consumidor, que
costumam demandar resolu¢do complexa de problemas por parte deste, ou seja, extensa

procura de informagdes dentro do processo de decisdo de compra.
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Tlustracao 15 - Tipos de Adocao
FONTE: Adaptado pela autora a partir de COSTA FILHO, 2002.

Entre estes dois extremos do continuum, conforme a Ilustracdo 15, Robertson (1967) apud
Costa Filho (2002), classificou as atividades que envolvem a criagio de um novo
produto/servigco ou a modificacdo de um ja existente, o que o autor chamou de inovacdes
dinamicamente continuas por ndo implicar alteragdes significativas no comportamento dos

consumidores.

Na verdade, o conceito de inovacdo tecnoldgica € bastante amplo. Rogers (2003) relaciona o
conceito de inovacdo a percepcdo do consumidor e a diversos aspectos de adocido de
inovagdo, ou seja, se a idéia ou conceito é percebido como novo pelo individuo ou unidade
adotante, entdo se trata de uma inovagdo. Entretanto, este autor admite que ndo se pode
assumir que as inovagdes sejam equivalentes. Ha diferencas importantes entre elas que podem
definir uma maior ou menor taxa de adog@o. Ou seja, em razdo de uma série de caracteristicas
que a diferenciam das outras, uma inovag¢d@o pode passar a fazer parte do universo de consumo

de alguém com maior ou menor intensidade.

Assim, Rogers (2003, p.221), referindo-se a adogdo da inovagdo, define a taxa de adocdo

como:

“[...] a velocidade com que uma inovagdo é adotada por membros de um sistema social.
Geralmente é medida pelo nimero de individuos que adotam a nova idéia em um periodo
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especifico, como um ano. Entdo a taxa de adocdo € um indicador numérico de quio ingreme € a
curva de adog¢@o para uma inovagdo”.

As varidveis que determinam esta taxa de adocdo, ainda segundo Rogers (2003), podem ser

visualizadas na Ilustrag@o 16, a seguir:

Varidveis determinantes da taxa de adocdo Varidvel dependente que é explicada

1. Atributos percebidos da inovagao
1. Vantagem relativa
2. Compatibilidade

3. Complexidade
4. Experimentabilidade
5. Observabilidade

II. Tipo de decisdo de inovagdo
L Opeion! } AT—

2. Coletiva
3. Autoritdria TAXA DE ADOCAO
DA INOVACAO

III. Canais de comunicagdo /
(ex. midia de massa ou interpessoal)

1V. Natureza do sistema social
(ex: normas , grau de relacionamento

entre os individuos etc)

V.  Intensidade do esfor¢co
promocional do agente
de mudanga

Ilustrac@o 16 - Variaveis determinantes da taxa de adoco de inovacio
FONTE: Adaptado pela autora a partir de ROGERS, 2003.

Segundo Rogers, E. (1995) apud Rogers, E. (2003), o primeiro grupo de varidveis — os
atributos percebidos da inovacdo — explicam a maior parte das variacdes na taxa de adogdo,

entre 47% e 87%.

Um dos objetivos desta tese € investigar os fatores que podem determinar a migracdo dos
clientes das agéncias para o uso exclusivo do canal online (Internet) no seu comportamento de
solicitacdo de um pacote turistico. Considerando que o uso do canal online neste contexto €
uma inovagio no comportamento de compra de servigos turisticos, as varidveis que compdem
o grupo de atributos percebidos da inovagéo sdo particularmente interessantes para este estudo

e sdo explicadas a seguir:

1)  Vantagem relativa: é o grau com que uma inovacao é percebida como melhor que
a idéia a que ela substitui. O foco, basicamente, é o grau de vantagem percebida

pelo consumidor e ndo vantagens objetivas estabelecidas pelos fabricantes; assim,



2)

3)

4)

S)
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quanto maior o grau de vantagem relativa, mais rdpida serd a taxa de adogdo. A
vantagem relativa de uma inovagio, como percebida por membros de um sistema

social, € positivamente relacionada com sua taxa de adocao.

Compatibilidade: é o grau com que uma inovagdo é percebida como sendo
consistente com valores existentes, experiéncias passadas e necessidade de
potenciais adotantes. Ado¢do de inovagdes incompativeis com o sistema de
valores do consumidor pode ser um processo bastante demorado. Por exemplo:
ainda para muitas pessoas, recibos de pagamentos t€m de ser em papel com
autenticacdo mecanica do caixa dos bancos; a falta destes ultimos nos meios de
pagamentos eletronicos foi uma barreira consideravel a ado¢do (COSTA FILHOS,
2002). A compatibilidade de uma inovag@o, como percebida por membros de um

sistema social, € positivamente relacionada com sua taxa de adog@o.

Complexidade: é o grau com que uma inovacdo é percebida como dificil de
entender ou de usar. Algumas inovagdes sdo aprendidas rapidamente, ao passo
que outras sdo mais complicadas, levando mais tempo para serem adotadas. Esta
caracteristica também foi encontrada na literatura pesquisada com a denominacio
de simplicidade (LEWIS E ORTON, 2000). A complexidade de uma inovacao,
como percebida por membros de um sistema social, é negativamente relacionada

com sua taxa de adogao.

Experimentabilidade: é o grau com que uma inovagdo pode ser experimentada em
bases parciais. Ou seja, € a possibilidade de o consumidor testar a inovacido sem
ter que fazer desembolsos de aquisi¢do. Por exemplo: os fest-drives para avaliar
um novo modelo de carro. A experimentabilidade de uma inovagdo, como
percebida por membros de um sistema social, é positivamente relacionada com

sua taxa de adocdo.

Observabilidade: € o grau com que os resultados de uma inovagéo sao visiveis as
pessoas. Esta visibilidade estimula as discussdes entre amigos, colegas de
trabalho, vizinhos e familiares, chamadas de fontes de informacdes, necessarias

principalmente nas fases iniciais do processo de adogdo. A observabilidade de
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(€N

uma inovacdo, como percebida por membros de um sistema social,

positivamente relacionada com sua taxa de adogdo.

Considerando as varidveis externas que explicam o modelo TAM2, é possivel afirmar que:

~ Complexidade € andloga a facilidade de uso percebida;
~ Compatibilidade e observabilidade sdo andlogas as normas subjetivas;

~ Experimentabilidade esta diretamente ligada a experiéncia de uso da Internet.

Assim, o Unico atributo no rol de varidveis determinantes da taxa de adog¢do de inovacdo que

pode agregar conhecimento neste estudo é a vantagem relativa. Este quesito fara parte do

modelo estruturado neste estudo, a ser apresentado nas secoes 4.1 e 4.2.
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2.5 INTERNET E COMERCIO ELETRONICO

Nas dltimas décadas, intimeras mudangas tém afetado o ambiente empresarial, tanto em nivel
mundial quanto em nivel nacional. Para Albertin (2000a), as mudangas diretamente
relacionadas com as tecnologias de informacdo deram origem ao surgimento do ambiente

digital, permitindo a realizag@o de negdcios na era do comércio eletrdnico.

Neste novo contexto empresarial, baseado no ambiente digital, a Internet se configura como
um componente bdsico de comunicag¢do publica, de ficil e livre acesso. Por definicdo, a
Internet foi desenvolvida para promover a troca e disseminagdo eficiente de informagdes,
ampliando e fomentando as possibilidades de conexdo entre pessoas e parceiros de negdcios.
Considera-se como um canal de comunicagdo mais flexivel na medida em que possibilita a
interagc@o direta, em tempo real, entre compradores e produtores; além disso, a Internet pode
oferecer possibilidades de comunicag@o a custos muito mais reduzidos que outros meios. Na

opinido de Albertin (2000a, p.95):

“A Internet e seus servigcos bdsicos, tais como correio eletrdnico e o comércio eletrénico t€m
criado um novo espago para a realiza¢do de negdcios. Esse novo ambiente tem fornecido para os
agentes econdmicos, tanto empresas quanto individuos, canais alternativos para troca de
informacdes, para comunicarem-se entre si, transferir diferentes tipos de produtos e servigos e
iniciar transa¢des comerciais”.

Para Turban et al (2000, p.429), o uso da Internet deve ter um grande impacto na competicio

entre empresas porque pode proporcionar:

~ Menor custo de busca para o cliente: facilita que os clientes encontrem produtos e/ou
servicos mais baratos (ou melhores), forcando as empresas a reduzirem seus precos
e/ou melhorarem a qualidade de seus produtos e/ou servigos;

~ Comparagdes rapidas: os clientes ndo somente encontram produtos a baixo custo,
como também podem encontri-los mais rapidamente;

~ Diferenciacdo: o e-commerce permite a customizagao de produtos. Os clientes gostam
de diferenciacdo e estdo, freqiientemente, dispostos a pagar mais por ela o que ajuda a

diminuir a taxa de substitui¢@o entre produtos e/ou servicos;
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~ Servicos ao cliente: por meio da Internet sdo oferecidos melhores servigos,
significando um fator competitivo muito importante, especialmente para a construcao

de relacionamento entre fornecedores e compradores.

Observa-se, portanto, que a Internet tem revolucionado os processos de comunicacfo entre
empresas e consumidores. Por um lado, tem permitido maior interacdo entre os processos de
comunicagdo a distdncia na medida em que a tecnologia evolui e, por outro lado, tem
contribuido a reduzir as dimensdes de espaco e tempo que restringem o desenvolvimento das
relacdes comerciais presentes em mercados tradicionais (LC)PEZ et al, 2006). Assim, todas
essas consideragdes transformam a Internet em um ambiente fértil, possibilitando o
surgimento de processos de comunicagdo comerciais personalizados e continuos. Laudon K. e
Laudon J. (2000) afirmam que a Internet propicia o desenvolvimento de novos modelos de
negdcio e a caracterizam como um expressivo catalisador tanto do e-commerce como do e-

business.

Albertin (2000b, p.15) definiu comércio eletrdnico (e-commerce) como:

“a realizac@o de toda a cadeia de valores dos processos de negdcios em um ambiente eletronico,
por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de informacéo, atendendo aos
objetivos de negdcios. Os processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo
as transagdes negdcio-a-negécio (B2B), negdcio-a-consumidor (B2C) e intra-organizacional, em
uma infra-estrutura de informag@o e comunica¢do predominantemente publica, de acesso facil e de
baixo custo”.

Kalakota e Whiston apud Albertin (2000b) apresentam quatro diferentes perspectivas para

conceituar o e-commerce:

~ Perspectiva de comunicagdo: compreende a entrega de informagdo, produtos e
servicos, ou pagamentos por linhas telefonicas, redes de computador ou quaisquer
outros meios eletronicos.

~ Perspectivas de processo de negdcios: refere-se a aplicagdo de tecnologia para a
automagcdo de transagdes de negécios e fluxos de trabalho.

~ Perspectivas de servicos: € uma ferramenta que vai ao encontro do desejo das

empresas e clientes de cortar os custos dos servicos, a0 mesmo tempo que ajuda a

melhorar a qualidade dos produtos e a aumentar a velocidade de entrega do servigo.
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~ Perspectiva online: provedor da capacidade de comprar e vender produtos e

informagdes na Internet e outros servigos online.

O comércio eletronico muda os parametros do comércio tradicional em vérios aspectos: (1) no
que diz respeito a escala do mercado potencial; (2) tem o potencial de mudar radicalmente a
forma pela qual as empresas interagem com seus clientes e (3) os custos envolvidos em todas
as operacdes comerciais, desde o custo de obtencdo de informacdo sobre os produtos até o

custo do préprio produto.

A ampliacdo do mercado consumidor, de uma regido ou pais para potencialmente todo o
mundo, ressalta a importancia de que os servicos oferecidos deveriam acompanhar uma
demanda crescente (MEIRA et al, 2002). O comércio por meio da Internet permite também a
facilidade de obten¢do de informacdo sobre precos e outras caracteristicas dos produtos,

incentivando a criagdo de novos servigos automatizados para coleta deste tipo de informagao.

Sob a ética do consumidor, Blackwell et al (2001) apresentam uma andlise do e-commerce,
ressaltando as principais questdes que podem ser solucionadas ou amenizadas com o uso da
Internet; assim mesmo, sdo apresentadas as principais limitacdes deste canal. No Quadro 8,
observa-se que os beneficios para o consumidor associados as compras pela Internet estio
principalmente condicionados a uma cultura de utilizacdo da Internet e a uma certa habilidade
ou experiéncia de uso das ferramentas disponiveis para que esses beneficios possam vir a

existir.
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Quadro 8 - Uma analise do e-commerce sob a ética do consumidor

Reconhecimento do Problema

Quais problemas relacionados ao processo de compra podem ser mais bem resolvidos pela Internet ou por um
varejista eletronico (e-tailer)?

~ Nio podem fazer compras fora do horario comercial.

~  Alocalizagdo da loja é muito distante de onde se encontra.

~ Necessidade de produtos especiais, que ndo estdo disponiveis em muitos varejistas (tamanhos

especiais, materiais esgotados, preferéncias pessoais ou produtos para necessidades especificas).

Limitagdes: impossibilidade de tocar ou experimentar o produto pode acarretar taxas de devolugdes altas em
localidades onde essa pratica € culturalmente assimilada.

Busca

Em quais situagdes o processo de busca € otimizado ou simplificado pela Internet?
~  Busca em uma ampla variedade de fontes de informac@o, até mesmo em ambito global.
~  Busca de um titulo, nome ou marca especifica de produto e o varejista que o comercializa.
~  Busca por informagdes sobre marcas concorrentes ou sobre um tépico de interesse.
Habilidade de comparar diversos varejistas em termos de produtos e pregos.
Limitagdes: se o consumidor ndo estiver certo do que procura, sem ajuda, a busca pode ser tornar complicada.

1

Avaliacao de alternativas de pré-compra

Em que casos o processo de avaliagdo € otimizado ou simplificado pela Internet?

~  Nas comparagdes de precos de produtos entre diversos varejistas, especialmente em ambito global.

~  Nas comparagdes de caracteristicas dos produtos.
Limitacdes: embora uma ampla gama de programas possa facilitar as comparagdes entre sites, além do preco, as
comparagdes entre atributos dos produtos podem ser prejudicadas pela dificuldade em se recuperarem dados das
bases de dados dos concorrentes ou até mesmo porque muitos dos atributos mais importantes ndo podem ser
comparados digitalmente.

Compra

Quando a compra pela Internet € mais eficiente e preferivel a outras formas de compra?

~  Quando ndo se pode comparecer fisicamente a loja.

~  Quando a compra por telefone € dificil ou inconveniente.

~  Quando o pedido é repetido.

~  Quando o consumidor estd familiarizado com os produtos solicitados.

~  Quando o consumidor ndo necessita do produto imediatamente.
Limitagdes: a economia de tempo pode ser cobrada de outra forma: taxas de entrega, embalagens especiais,
funciondrios para sele¢do de coleta de produtos para envio, etc.

FONTE: BLACKWELL, MINIARD E ENGEL (2001, p.148).

Assim mesmo, é possivel afirmar que todo o conceito de satisfacdo do cliente pode ser
expandido e potencializado, ja que o cliente deixou de ter apenas um papel tradicionalmente
passivo de recebedor de comunicag¢do de marketing, para ter o controle muito maior sobre a
coleta de informacdes e sobre o processo de aquisi¢do dos produtos ou servigos, tornando-se
participante ativo dos processos de mercado. Constantinides (2004, p.2) salienta que um novo
passo foi adicionado ao processo de compra online: a etapa de constru¢do de confianca. A
falta de contato fisico prévio do comprador com o produto ou fornecedor do servico

pressupde o estabelecimento da confianca da transacgdo.

Em suma, o comércio eletrénico é considerado como a estruturacido sistemdtica de

relacionamentos de confianca comercial, por intermédio de meios eletrdnicos, baseados



65

principalmente na gestdo de reducdo de riscos, na constru¢io de confianga e na consolidagio
dos relacionamentos entre todos os agentes envolvidos. Isto reforca a idéia de que os web sites
devem ser tratados como instrumentos importantes de servigos aos clientes e de persuasio, e

ndo apenas como catdlogos eletronicos (NAKAGAWA, 2008).

Com todas estas facilidades associadas ao baixo custo das transagdes eletrdnicas, a
concorréncia no comércio virtual é cada vez mais acirrada, aumentando a importancia de as
empresas oferecerem sistemas bem projetados e implementados e, a0 mesmo tempo, a
disponibilidade de obter informacdes sobre o cliente aumenta a possibilidade de se oferecer

atendimento personalizado.

Com essas caracteristicas e o fato de que as tecnologias da informacdo, como a Internet e o
comércio eletronico, estdo cada vez mais acessiveis, jd ndo € mais possivel ignord-las como
novos elementos de negdcios. Assim, a Internet se configura como um novo canal de vendas,
permitindo que as empresas complementem os canais convencionais de comunicacdo a um
custo razodvel. Entretanto, torna-se necessaria uma estratégia bem projetada de comunicagdes
integradas, em funcdo disso. LOVELOCK E WRIGHT (2003) apresentam alguns pardmetros

que devem ser seguidos:

~ Definir quais mercados-alvo a organizacdo deseja alcancar, verificando se eles tém
acesso a Internet.

~ Definir o contetido que deve ser oferecido pelo site, que deve possuir informacdes que
o mercado-alvo de uma organizacdo considere uteis e interessantes, estimular a
compra de produtos e/ou servicos e incentivar a repeticdo das visitas.

~ Atualizar constantemente o sife para que os clientes ndo percam o interesse em voltar
ou em realizar suas transagdes pela rede.

~ Definir onde as empresas precisam promover seus sites entre os clientes existentes e
potenciais.

~ E, finalmente, oferecer aos clientes razdes para eles visitarem e revisitarem o sife da

empresa.

Melhorias na tecnologia de informacgdo possibilitam que as organizacdes de servicos abram
novos meios de comunicacio com seus clientes e permitam um aprimoramento dos servigos,

proporcionando aos clientes um maior envolvimento no processo de entrega de servico,
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diminuindo os custos e aumentando a conveniéncia aos mesmos (HOFFMAN E BATESON,

2001).

2.5.1. Os riscos de compras pela Internet

O comércio eletronico € uma realidade em diversos setores da economia mundial e, sem
davida, representa um novo paradigma para o comércio mundial, sendo a Internet sua grande
plataforma. Para Meira et al (2002, p.2), o comércio eletronico é considerado uma atividade
fundamental para o desenvolvimento do setor produtivo na medida em que possibilita a
ampliacdo e a diversificacdo dos mercados consumidores. Por meio da introdu¢ido de novos
mecanismos de comercializagdo, o comércio eletronico promove o desenvolvimento das
atividades comerciais e acelera o desenvolvimento e difusdo de novas tecnologias de
informacdo. Assim, um dos maiores beneficios do comércio eletrdnico € a possibilidade de

integrar a cadeia produtiva e criar novos servigos que explorem os recursos da Internet.

Souza et al (2007, p.120) afirmam que apesar do elevado crescimento do comércio eletronico
via Internet e de um nimero cada vez maior de empresas e usudrios na rede, este novo canal
de vendas ainda é pouco conhecido, possuindo caracteristicas Unicas que o distinguem das
formas tradicionais de comércio. De maneira geral, a percepcdo dos usudrios da falta de
seguranga desta nova modalidade de compra € apontada como um dos principais motivos que

inibe a adogdo e o crescimento do comércio eletronico.

Dentre todas as restri¢des ao crescimento e a abrangé€ncia do comércio eletronico, autores tais
como Souza et al (2007) sdo mais positivos quanto a este novo canal de compra, pois
consideram que o processo de compra por meio da Internet envolve uma série de aspectos no
que se refere a andlise de custos e beneficios, sendo que os principais beneficios estdo
relacionados & economia de tempo, convenié€ncia de ndo sair de casa e de fazer compras a
qualquer hora do dia, além da vantagem de se estar diante de uma grande variedade de

produtos e a possibilidade de fazer comparagdes entre eles.

No contexto do comportamento do consumidor, diversas pesquisas foram realizadas visando
ao estudo de como as pessoas se comportam em situacdes de risco percebido, quando da

decisdo de compra de um determinado produto ou servigo. Na literatura pesquisada, observa-
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se que as compras pela Internet podem desencadear alguns novos tipos de risco, como por
exemplo, os riscos associados, principalmente, aos aspectos de seguranca e privacidade dos
dados transmitidos, integridade das informacdes (garantia de que mensagens ndo sejam
adulteradas) e autenticacdo ou comprovagdo da identidade das partes envolvidas durante a

transacdo (SOUZA et al, 2007 e MEIRA et al, 2002).

Garcia e Rios (2005, p.25) salientam que uns dos fatores que limita o desenvolvimento do
comércio eletrdnico é a percepgdo dos usudrios da falta de privacidade e de segurancga durante
0 processo de compra via Internet. Embora estudos preliminares tenham sugerido que as
percepcoes desses riscos t€ém um pequeno papel na adogdo das compras online, estudos mais
recentes t€m considerado as percep¢des de risco como um obsticulo primdrio para o
crescimento futuro do comércio eletronico (SOUZA et al, 2007), dado que as percepgdes dos
clientes s@o o que realmente importam em termos de ado¢éo de novas tecnologias. Portanto, o
desafio essencial do comércio eletronico € o gerenciamento do risco e alguns aspectos desse

desafio sao apontados por Tapscoott (1996) apud Albertin (2000b):

~ Dados transacionais e perfil pessoal. As informa¢des que tém sido armazenadas em
um grande nimero de banco de dados podem ser agrupadas, classificadas e
analisadas, resultando em um perfil pessoal ou imagem de dados de um assunto, com

base em seu composto de dados eletrdnicos;

~ Autentica¢do individual. O aumento das transacdes de cliente e comunicagdes
realizadas por meio de redes puiblicas de comunicacdo torna critica a identificacdo

efetiva do emissor e do receptor;

~ A extensdo de produtos inteligentes. Como os chips tornam-se parte de praticamente
tudo, os problemas de privacidade e seguranca tornam-se criticos e crescem

significativamente;

~ Informagdo confidencial. A sociedade baseada em informacgdo enfatiza os problemas

com o uso indevido de informacdes pessoais e confidenciais;

~ Observagdo. A nova tecnologia traz consigo a possibilidade de observagdo de

qualquer individuo, seja ele estudante, cliente, empregado etc;
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~ Seguranga fisica. Como a tecnologia permite que praticamente todas as localidades
sejam conectadas e todas as atividades sejam realizadas por meio de redes de
comunicagdo, os aspectos de seguranca fisica de seus componentes ganham nova

dimensao.

Kovacs e Farias (2004, p.5) salientam que, além da privacidade e seguranca, outros tipos de
riscos percebidos podem ser associados as compras realizadas pela Internet, como: o risco
social, de performance, satisfacio e tempo. Os autores argumentam que devido as
caracteristicas peculiares deste meio de transacdo, o desenvolvimento do comércio eletrdnico
tem sido freqiientemente percebido como o precursor do recolhimento do "eu". A compra é
realizada sem contatos interpessoais diretos, sendo intermediada pelo computador, podendo
levar a deterioracdo do senso de comunidade, havendo a possibilidade da percepcao do risco
social (WEBER e ROEHL 1999 apud KOVACS e FARIA 2004, p.5). Os autores salientam
que muitos consumidores podem preferir adquirir produtos fora da Internet como uma forma

de diversdo e oportunidade de interacdo social.

Considerando que, ao efetuar uma compra pela Internet, ndo é possivel para o consumidor
experimentar, tocar ou sentir o que estd adquirindo, como conseqiiéncia disto, na opinido de
Kovacs e Farias (2004, p.5), pode existir o risco percebido de performance ou funcional.
Assim mesmo, o consumidor pode perceber o risco de comprar alguma coisa que nio

satisfaca as suas expectativas, desenvolvendo o risco percebido de satisfagdo.

O tempo também € um fator chave nas compras pela rede, principalmente, para os que ndo
dominam as ferramentas de navegagdo, tornando o processo lento. O longo tempo de
downloads, falhas no design dos sites e falta de links também sdo alguns dos fatores que
influenciam no tempo gasto na procura e escolha dos produtos e servigos pela Internet
(HOFFMAN, 1996), podendo levar ao risco percebido do tempo. Além disso, devido ao fato
de o produto ndo ser entregue no exato momento da compra, sendo necessario um periodo
para a entrega, geralmente via correio, o consumidor pode sentir receio de ndo receber a

encomenda no tempo esperado.

De modo geral, estudos tém constatado que os consumidores percebem riscos diante de uma

decisdo de compra e em situagdes de compra ndo convencionais, como compras pela Internet,
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o nivel de intensidade do risco aumenta. Entretanto, autores como SOUZA et al (2007) e
LOPEZ et al (2006) salientam que os consumidores estio predispostos a confiar na Internet
no momento da compra de produtos e servigos, desde que as empresas oferecam condi¢des ou
ferramentas para atenuar os riscos percebidos, principalmente aqueles relacionados a
seguranga nas comunicagdes dos dados e nas transagcOes eletrOnicas realizadas via Internet.
Kovacs e Farias (2004) enfatizam que as empresas ainda precisam trabalhar diversos aspectos
para convencer aos consumidores que ndo ha riscos ou que eles sdo muito baixos. Dentre os

aspectos apresentados pelos autores, podem ser destacados:

~ Desenvolver garantias, como a devolucdo do pagamento efetuado ou da mercadoria,
caso o consumidor ndo fique satisfeito ou na ocorréncia de danos do produto durante o

transporte do mesmo,

~ A interatividade pode ser a maior ferramenta para atenuar a percep¢do do risco
relacionado a perda de socializagdo, mediante a apresentacdo de sites com apelos

visuais ou auditivos que supram a caréncia de contato humano;

~ A possibilidade de acompanhamento do pedido, disponibilizado online, com

descri¢Oes detalhadas, que possam ser acessadas a qualquer hora pelo comprador;

~ Informar aos usudrios quais sdo os procedimentos de seguranga utilizados e as

garantias, caso alguma fraude aconteca.

Observa-se que as pessoas nao percebem o risco de uma tnica forma; por isso, é necessario
que as empresas compreendam que basta apenas um tipo de risco para desencadear um
processo de insatisfacdo da compra online. Portanto, considerando que os riscos percebidos
afetam as decisdes de compras pela Internet, as empresas que atuam ou que pretendem atuar
no comércio eletronico t€m o desafio de desenvolver, implementar e monitorar ferramentas
para a redugdo desses riscos. A adocdo de estratégias que minimizem os riscos percebidos

permite obter uma vantagem competitiva frente aos concorrentes.

Para o alcance dos objetivos deste estudo, a revis@o da literatura compreendeu inicialmente
uma sintese dos principais conceitos sobre qualidade em servigos, destacando aspectos
relacionados as dimensdes e atributos de qualidade na prestagdo de servigos turisticos. A

seguir, foram abordados conceitos relacionados a adocdo de novas tecnologias, apresentando-
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se os modelos de aceitac@o tecnolégica mais estudados na literatura pesquisada. Finalmente,
para delinear o contexto em que o estudo estd inserido, discutiram-se aspectos da Internet e do

e-commerce, examinando-se os possiveis riscos de comprar pela Internet.

Tais referéncias bibliogrificas serviram como principais diretrizes neste estudo para o
entendimento dos fatores que podem influenciar a preferéncia pelo canal online (Internet) no

processo de selecd@o e contratagdo de servigos turisticos.
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CAPITULO 3 - SERVICOS TURISTICOS

A fim de caracterizar o mercado turistico, neste capitulo serdo apresentadas consideragdes
sobre o setor de servicos turisticos, as caracteristicas e participantes da cadeia, o produto

turistico e as possiveis implicagdes da Internet sobre as agéncias de turismo.

3.1 O SETOR DE SERVICOS TURISTICOS

O setor do turismo é hoje uma das atividades econdmicas mais importantes do mundo em
termos de movimentagdo financeira. A sua importincia é inegavel e o seu crescimento é
iminente (FLECHA e COSTA, 2004). Segundo dados do Ministério de Turismo, os gastos de
turistas estrangeiros em visitas ao Brasil, entre os meses de abril e junho de 2008, somaram
US$ 1,2 bilhdo, representando um incremento de 17% em relagdo a igual periodo de 2007

(US$1,1 bilhdo).

A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT, 2001) define o turismo como o conjunto de
atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e estadias em lugares distintos a seu
entorno habitual por um periodo de tempo inferior a um ano, com fins de lazer, negdcios e
outros motivos ndo relacionados com o exercicio de uma atividade remunerada no lugar

visitado.

Para melhor visdo do turismo, Beni (2001, p.38-39), apresenta trés linhas de andlise tedrica da
atividade turistica. A primeira linha se coloca na perspectiva da producdo e envolve uma
pluralidade de empresas que atuam no setor, algumas das quais operam a transformacéo de
matéria-prima em produto acabado, enquanto outras oferecem bens e servicos ja existentes. A
segunda linha refere-se a distribui¢do do produto ao consumidor e a terceira linha consiste em
identificar e estabelecer as condicionantes da viagem e os componentes comportamentais, ou
seja, a origem da viagem, os meios de transporte utilizados, a natureza da viagem, o tempo de
permanéncia no local, os equipamentos receptivos solicitados, suas motivacdes, necessidades
e preferéncias, o grau de participacdo nas atividades turisticas e a estratificacio

socioecondmica do consumidor.
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Beni (2001) acrescenta que a primeira linha procura saber quais sdo os segmentos produtivos
e as empresas que devem ser considerados essencialmente como “turisticos” e que integram o
setor de turismo na economia. A segunda linha procura definir as relacdes do turismo com o

resto da atividade econdmica e a terceira linha gira em torno da prépria definicao de turista.

O turismo é um eficiente meio para promover a difusdo de informacdo sobre uma determinada
regido ou localidade, seus valores naturais, culturais e sociais, para abrir novas perspectivas sociais
como resultado do desenvolvimento econdmico e cultural da regido, para integrar socialmente,

assim como para desenvolver a criatividade em vérios campos (Beni 2001, p.39).

A Tlustragdo 17, a seguir, representa a esséncia do mercado turistico, em que o consumidor
(turista) procura um produto, resultando na demanda turistica. Para satisfazer a demanda, o
produtor elabora pacotes de viagem com o0s servigos necessarios para viabilizar a viagem, a

visita e a permanéncia do turista na localidade, os quais constituem a oferta turistica.

TURISTA

{Consumedor) Demanda

Tlustracio 17 - O mercado turistico
FONTE: MOTA, K. 2001, p.43.

2

Em sintese, o turismo é uma atividade socioecondmica, pois gera a producdo de bens e
servicos para o homem, visando a satisfacdo de diversas necessidades basicas e secunddrias.
Como atividade comercial, engloba vérios participantes na cadeia de valor como empresas de
transporte aéreo, hotéis, operadoras de turismo, agéncias de viagem, atragdes, empresas de
aluguel de veiculos e outros fornecedores (ANDRADE, 2000). Este mapeamento da cadeia de
suprimentos de servicos turisticos permite identificar dois grandes intermedidrios que ligam

os consumidores aos servicos turisticos: as operadoras de tour e as agéncias de viagem:
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~ As operadoras de four ou produtoras de viagem sdo um organizador de viagens que,
além de distribuir produtos turisticos, exerce o papel de produtor dentro da industria
turistica. Os produtos concebidos podem integrar diferentes servigos; desta forma,
retinem o transporte, o alojamento, as vezes com comidas e as visitas panoramicas e
outros componentes em um ‘“pacote”. As operadoras organizam viagens com tudo
incluido, em grandes quantidades e precos mais reduzidos, podendo prestar elas
mesmas todos ou parte dos servicos a serem adquiridos, em regime de integracdo
empresarial de cariter horizontal, ou seja, com outras agé€ncias ou vertical com

companhias aéreas, cadeias hoteleiras, empresas de restauragio etc.;

~ As agéncias de viagem se dedicam profissional e comercialmente em exclusividade ao
exercicio das atividades de assessoramento, mediacdo e organizacdo de servicos
turisticos, podendo utilizar meios proprios na prestagio destes ou sendo, na maioria
dos casos, agentes intermediarios entre os prestadores de servicos (hospedagem,

transportadores, restaurante, guias etc.) e os clientes.

As agéncias de viagem serdo os agentes turisticos que constituirdo o foco de interesse neste

trabalho.

O produto turistico pode ser descrito como um pacote turistico que inclui as atragdes, as
facilidades, os transportes; assim, pode-se dizer que todos os turistas compram pacotes,
quando viajam por intermédio de uma operadora de tours. Portanto, os componentes do
produto turistico, do ponto de vista do consumidor, sdo as atragdes do nicleo receptor, as
facilidades que sdo oferecidas ao turista e as vias e meios de acesso. O turismo pode oferecer
tipos de servicos com caracteristicas tipicas e peculiares, como sazonalidade, flutuacdes de
demanda, flutuacdes de oferta, interdependéncia dos servicos, flutuacdes de mao-de-obra e
altos custos e despesas de operagdes (manutencdo do local e dos equipamentos, aluguéis e

taxas; seguros; didrias e salarios de empregados fixos; custos administrativos e overhead).

Para Lage e Milone (2000), o produto turistico pode ser interpretado como toda e qualquer
caracterizacdo de bem e servico que é produzido para atender as necessidades das atividades
de viagens e lazer. Independentemente das motivagdes, esses autores consideram que fazem

parte do produto turistico o transporte, a hospedagem, o agenciamento, a alimentagdo, o
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entretenimento e outras manifestacoes de producdo que atendam as necessidades dos

consumidores reais destes produtos.

Vaz (1999), ao dar uma definicdo de produto turistico, busca destacar a dimensdo genérica
como principal elemento, assinalando que o beneficio correspondente € encontrado em uma
determinada localidade (para onde se viaja), mas sem caracterizd-la, conforme a defini¢do a
seguir: “O produto turistico € um conjunto de beneficios que o consumidor busca em uma
determinada localidade e que sdo usufruidos, tendo como suporte estrutural um complexo de

servicos de diversas organizacdes” (Vaz, 1999, p.56).

Para entender melhor a defini¢do proposta por Vaz (1999), pode-se considerar a Ilustracdo 18,

a seguir.

k.

Transportadera

Hospedsgem  AlmentagBo  Centro de compras  Servigos

Centro de dreersio

\__h__‘- Povo  Paisagens naturais Costumes Clirma
-.__\_\_‘_‘—\_

Ilustracgio 18 - Formacéao do Produto Turistico
FONTE: VAZ, 1999, p. 55.

Esta ilustracdo representa a integracdo dos dois niveis do produto turistico: infra-estrutura
(hospedagem, alimentacdo, centro de compras, servigcos, centro de diversdo) e localidade

(povo, paisagens naturais, costumes, clima). O destino é dividido em duas areas, ligadas por
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uma elipse em que se insere a palavra produto. O destino torna-se produto turistico quando
essas dreas estdo devidamente articuladas. A parte inferior contém as ofertas naturais e
culturais da localidade, que, em geral, ndo podem ser incorporadas ao pacote turistico: o povo,
os costumes, o clima, as paisagens naturais; entretanto, isso nfo constitui uma regra geral,
pois se um parque ecolégico ou uma reserva natural tiver acesso pago, tais atrativos poderdo

ser incluidos no pacote pela agéncia de viagens.

A parte superior € constituida pelas ofertas técnicas e comerciais, que sdo os meios de
hospedagem, centros de visitacdo, eventos, compras, além da alimentacdo e outros servigos.
Todos sdo computdveis como parte de um pacote turistico, como mostram as ligagcdes (a
direita da ilustragdo) entre essa parte da drea e a operadora (seta dupla, representando

convénios comerciais) e o pacote (seta Unica, representando a inclusdo das ofertas no pacote).

A esquerda da ilustracdo, uma ligacido de seta dupla representa convénio comercial entre a
transportadora e a operadora, e uma ligacdo de seta tnica representa a inclusdo do vdo no
pacote. Finalmente, na parte central da ilustragao, estd representado o processo de distribuicao
e comercializagdo do pacote turistico, produzido pela operadora e vendido ao turista pela

agéncia de viagens.

Como apresentado anteriormente, o mercado turistico engloba vérios participantes na cadeia
de valor, como empresas de transporte aéreo, operadoras de turismo, agéncias de viagem,
hotéis, atracdes, aluguéis de veiculos, cruzeiros e outros fornecedores Desta forma, o turismo,
como toda inddstria, liga os fornecedores de servigos turisticos aos consumidores por meio de
uma intensa troca de informagdes; nesse sentido, a Internet tem demonstrado potencial e forga

para modificar a forma de distribuicao dos servigos turisticos (GUARDIA et. al, 2005).

3.2 IMPLICACOES DA INTERNET SOBRE A ATUACAO DAS AGENCIAS DE
VIAGEM

De acordo com Porter (1991), as empresas devem estar cientes da importancia de criar uma
vantagem competitiva sustentavel, a qual é possivel por meio de inovagdo, melhorando e
criando novas formas de desenvolver suas atividades. Assim, o desenvolvimento de uma

vantagem competitiva inclui: (1) modificagdes de produtos e/ou servigos, (2) mudangas nos
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processos, (3) novas abordagens de comercializacdo e interacdo e (4) novas formas de

distribuicao.

Levando em conta a opinido de Porter (1991), é possivel considerar a Internet como uma

ferramenta facilitadora em cada um desses processos.

Nas condicdes existentes no mundo de hoje, como a inovagéo tecnoldgica, o desenvolvimento
da informatica e o advento da Internet, a reestruturacao do mercado turistico € inevitdvel. Para
encarar os desafios atuais, torna-se cada vez mais necessario que as organizacdes redefinam
sua visdo estratégica de criagdo de valor. Nesse contexto, as agéncias de viagem tém-se visto
cada vez mais obrigadas a inovar e aplicar modernas técnicas de administragcdo para conseguir

sobreviver a concorréncia do setor.

Dias (2005, 164-165) afirma que a Internet consolida-se como um poderoso veiculo de
informacdo e de grande utilidade no setor de turismo na medida em que permite que todos os
usudrios possam ter acesso a todas as possibilidades de destinos turisticos. Nas palavras do

autor:

A revolucdo nas comunicagdes, por outro lado, permite que estejam disponiveis a um grande
nimero de pessoas as imagens e as caracteristicas de todo e qualquer destino turistico, por mais
longinquo que esteja, permitindo que se facam escolhas mais conscientes. [...] A Internet leva para
dentro da residéncia do consumidor detalhes sobre o destino, que muitas vezes as proprias
agéncias ndo possuem, pela necessidade de padronizagdo do atendimento. [...] Através de um
"boca-a-boca" pds-moderno, os e-mails vao fornecendo a outros eventuais consumidores
alternativas que ainda nio foram captadas (DIAS, 2005, p.164-165).

Na opinido de Shih (2004), a Internet pode agregar valor aos negdcios voltados para turismo,
quando usada para comercializacdo, uma vez que elimina barreiras de tempo e distancia e
aproxima o(s) fornecedor(es) da demanda. Entretanto, esta nova forma de negociacio estd

causando uma revolugdo que ameaga os fundamentos dos negdcios tradicionais do setor.

Assim, é possivel apresentar alguns impactos para o consumidor e para as empresas de
turismo na comercializacdo de produtos e servicos turisticos por meio da Internet,

apresentados no Quadro 9, a seguir.
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Quadro 9 - Impactos do comércio de produtos por meio da Internet

Do ponto de vista do consumidor Do ponto de vista das empresas
Sair menos para adquirir produtos que possam | O sife institucional pode funcionar como
chegar até sua casa. propaganda.
Possibilidade de utilizar a rede 24 horas. Ajuda na fixacdo do conceito de marca ou dos

produtos/servicos comercializados.

Facilidades de pesquisa por meio de software | Cria um novo ponto de vendas com conquista de
que possibilita pesquisa por nome do destino | novos clientes e de novos negdcios.

turistico, comparagdo de precos dos pacotes,
comparacio de promogdes.

Fazer reservas em hotéis, companhias aéreas, | Permite coletar informacdes sobre a opinido que os
restaurantes, e ver a programacdo de cinema, | consumidores t€ém de seus produtos.
teatros e espetdculos, sem a necessidade de
consultar uma agéncia de viagem.

Atender os consumidores que ndo tém tempo, | Atinge publicos mais especificos.
ndo gostam de sair de casa para ir a agéncia de
viagem, moram longe do local ou em cidades | Permite lancamentos mundiais.

menores. .
Permite trabalhar com menores estoques e custos

de armazenamentos.

FONTE: SANTOS e GIMENEZ, 2002, p.10-13.

Todas essas consideracdes abrem um imenso leque de oportunidades que transformam a
Internet ndo somente em um novo canal de distribuicio e vendas, mas também em um
ambiente fértil, propicio para o desenvolvimento de novos modelos de negdcios no setor de
turismo. As empresas que reconhecem a oportunidade que a Internet oferece ja comecaram a
estabelecer sua presencga online com um eficiente modelo de negdcios que serve de alicerce

para elas (MAYA e OTERO, 2002).

Para o caso especifico das agéncias de viagem, a Internet e as novas formas de comunicacio
estdo originando uma nova configuracido do mercado turistico, uma vez que possibilitam aos
consumidores terem acesso muito mais rdpido a diversos tipos de informac¢do. Por meio da
Internet, é possivel pesquisar com antecedéncia os destinos turisticos que serdo visitados e

encontrar informagdes que subsidiem a viagem. Toledo ef al (2001, p.113) afirmam:

“No que diz respeito a indudstria de viagens e turismo, especificamente as agéncias de viagens, o
emprego de novas tecnologias, em particular do comércio eletronico via Internet tem-nas obrigado
a desenvolver um trabalho de marketing diferenciado daquele utilizado tradicionalmente pelo
varejo e por outras organizagdes de servigos”.

Ao se analisarem as implica¢des da Internet sobre as agéncias de viagens, como um canal de

distribuicdo bastante flexivel, interativo e eficiente de troca de informagdes em tempo real, a
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localiza¢do geogrifica do ponto-de-venda perde importancia como diferenciagdo; nesse
contexto, ganham relevancia os aspectos ligados a combinacio do pacote de
produtos/servigos, os quais podem permitir, segundo Toledo ef al (2001), a diferenciacdo das
agéncias de viagem. Desta maneira, “elementos como proximidade do ponto-de-venda,
familiaridade do comprador com o vendedor, ambiente confortavel e outros fatores podem

ficar diluidos com as operacdes na rede” (TOLEDO et al, 2001, p.114).

Para muitos autores, o advento da Internet é considerado como o surgimento de um novo
canal de vendas e relacionamento, fato que levara a grandes mudangas de paradigmas com
relacdo a canais de distribuicdo. Apesar dos aspectos positivos do advento da Internet na
comercializacdo de servicos turisticos, o surgimento desse novo canal pode trazer grandes
transformacgdes para os intermedidrios, considerando-se, inclusive, a possibilidade do seu
desaparecimento. Afinal de contas, nem sempre haverd a necessidade de varejistas,
distribuidores, atacadistas e agentes, a partir do momento em que o consumidor e o produtor

podem relacionar-se direta e efetivamente por meio da Internet.

Segundo Walle (1996) apud Flecha e Costa (2004, p.3):

“Os avancgos da tecnologia de computador e a Internet encorajam os consumidores a ultrapassar
pelo menos alguns intermedidrios quando compram servigos de viagens/ turismo e estas inovacdes
sdo destinadas a aprofundar o impacto causado no setor de viagens, na rede das agéncias de
viagens, o canal tradicional de distribuicdo do setor”.
Por essa razdo, a reestruturacdo do mercado turistico como uma resposta ao ambiente
globalizado e ao surgimento de novas tecnologias, como a Internet, tem levado as agéncias de
turismo a procurar se diferenciar no mercado por meio da prestacio de servicos com

exceléncia. Torna-se, assim, fundamental a identificacdo de lacunas no atendimento que

poderdo estimular a migrag@o dos clientes para o canal online.
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CAPITULO 4 - CONSTRUCAO DO MODELO DE PESQUISA

Neste capitulo serd apresentado o modelo utilizado como referéncia para a compreensdo do
impacto da Internet sobre o canal offline de servigos turisticos. Também serdo explicitadas as

hipdteses inerentes ao modelo de pesquisa.

4.1 COMPOSICAO DO MODELO DE PESQUISA

Nesta secdo apresenta-se a aplicagdo da teoria na composicdo do modelo de pesquisa. Em

seguida, € apresentado o modelo proposto com as respectivas hipéteses.

Os conceitos tedricos abordados nas segdes 2.1, 2.2 e 2.3 (qualidade em servigos, escalas de
mensuragdo da qualidade e modelos de aceitacdo de tecnologia) serdo consolidados no
modelo proposto, focalizando o objetivo geral deste estudo, isto é: identificar os fatores
determinantes da migracdo do canal tradicional agéncias de viagem (offline) para o canal
Internet (online) no processo de selecdo e contratagio de servigos turisticos. Os tépicos
tedricos apresentados nas se¢des 2.4 e 2.5, ainda que ndo estejam explicitos no modelo
sugerido, servirdo de base para a contextualizacdo dos impactos da Internet no setor de

turismo.

Em consonéncia com o objetivo geral explicitado no capitulo 1 deste estudo (se¢do 1.2), a
intenc@o de migracdo para Internet como canal exclusivo na selecdo e contratacdo de servigos
turisticos serd explicada por meio de cinco constructos: (1) influéncia social, (2) aspectos de
qualidade dos servicos turisticos, (3) demonstrabilidade de resultados/vantagem relativa,
ou seja, tangibilidade dos resultados na adogdo da Internet como canal exclusivo de consulta e
compra de servigos turisticos, (4) utilidade percebida e (5) facilidade percebida, tendo

como variavel moderadora a experiéncia de uso da Internet.

O grupo de varidveis relacionadas aos processos de influéncia social estdi composto por
normas subjetivas, imagem, comunicacdo boca-a-boca e utilidade percebida, conforme o
modelo de Venkatesh e Davis (2000). Neste estudo, as variaveis normas subjetivas, imagem e
comunicacdo boca-a-boca foram agrupadas no constructo denominado influéncia social.

Todas estas varidveis estio relacionadas a percep¢do do individuo sobre a opinido das pessoas
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que lhe sdo importantes, a respeito do fato de que ele deve ou ndo adotar a Internet como

canal exclusivo na contratag@o de servigos turisticos.

Esta primeira parte do problema procura explicar os fatores que influenciam ou nio a intencao

de utilizar exclusivamente a Internet como canal de consulta e compra dos servigos turisticos.

Ja as varidveis dos constructos qualidade em servigos, demonstrabilidade de resultados e
facilidade de uso percebida, no contexto dos servigos de turismo, estdo relacionadas aos

processos cognitivos propostos pelo modelo TAM2 de Venkatesh e Davis (2000).

A varidvel qualidade em servigos esta relacionada a satisfacdo dos usudrios com relagdo aos
aspectos de qualidade durante a prestacdo do servico por parte da agéncia de turismo. Esta
parte do problema procura identificar e mensurar uma série de atributos considerados
relevantes na avaliacdo da qualidade em servigos de turismo. Desta maneira, deficiéncias no
desempenho das agéncias de turismo originam uma degradacdo do valor do servico e podem
estimular o usudrio a procurar outros canais como a Internet na selecdo e contratacdo dos

produtos/servigos turisticos.

Para a avaliacdo da qualidade em servigos, seguem-se as metodologias propostas por Zeithaml
et al (1985), Zeithaml et al (1993) e por Cronin Jr e Taylor (1992; 1994). Assim, consideram-
se as dimensdes confiabilidade, presteza, seguranca e empatia da qualidade propostas pelo

modelo SERVQUAL e a unidimensionalidade da escala SERVPERF.

4.2 0 MODELO ESTRUTURADO E AS HIPOTESES DE PESQUISA

A estruturagdo do modelo tem como propdsito fornecer uma representacdo concisa de um
conjunto de relacdes que se deseja examinar (HAIR JR, 2005a). Os modelos sdo concebidos a
partir de esquemas conceituais e evidéncias empiricas para representar a totalidade ou parte de

um sistema ou processo real (MALHOTRA, 2006).

O modelo, representado na Ilustracio 19, consolida os conceitos explorados na
fundamentagdo tedrica e os relacionamentos entre os mesmos. As hipoteses definidas em

seguida explicam com mais detalhes este modelo.
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As hipéteses foram elaboradas tendo como base o modelo TAM2 original. Entretanto,
algumas adapta¢des foram realizadas para o caso especifico do estudo em questdo. A primeira
adaptacdo foi agrupar as varidveis normas subjetivas, imagem e comunica¢do boca-a-boca no
constructo denominado influéncia social, conforme ja explicado na se¢do 4.1, e a segunda
adaptacdo foi o acréscimo do atributo vantagem relativa da teoria de Adocao da Inovacédo de
Rogers (2003), como uma varidvel que também pode influenciar a utilidade percebida. No
caso deste estudo, a vantagem relativa estaria em fungdo da percepcdo dos usudrios das
agéncias de viagem com relagdo as melhorias que o uso da Internet traria durante o processo

de selecdo e contratacdo de servicos turisticos.

O modelo proposto neste estudo também mantém as varidveis do constructo qualidade e
demonstrabilidade de resultados do modelo TAM2 de VENKATESH e DAVIS (2000). De
acordo com o modelo original TAM2, esses constructos também podem influenciar a
utilidade percebida. Para este estudo, a qualidade serd avaliada pela satisfacdo dos atributos na

prestacdo dos servigos das agéncias de turismo.

A demonstrabilidade do resultado no contexto do modelo original TAM?2 esta relacionada a
tangibilidade dos resultados da adoc¢do de uma inovacdo. Para fins deste estudo, este
constructo refere-se aos aspectos relacionados & comodidade e confiabilidade para fazer
transacOes pela Internet na compra de servicos turisticos, uma vez que uma das maiores
propostas do canal online € prover praticidade e eficiéncia nas transagdes comerciais, além de

oferecer acesso a um volume maior de informacdes.

No modelo TAM2, a varidvel relevincia para a fungdo’ estd circunscrita num contexto
organizacional (VENKATESH E DAVIS, 2000). Como tal varidvel ndo é aderente aos

objetivos deste estudo serd desconsiderada no modelo proposto.

> De acordo com Venkatesh e Davis (2000), relevincia para a fungdo significa quanto a adog¢io de uma nova
tecnologia pode ajudar na realizagdo das fun¢des do individuo dentro da organizacio.
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uso percebida

Demonstrabilidade
de resultados/Vantagem
Relativa

Modelo Original TAM

3 1nfluéncia Social
VARIAVEIS EXTERNAS ' mnstrumental Cognitivo

Iustracio 19 - O modelo de pesquisa
FONTE: Adaptado pela autora a partir de VENKATESH e DAVIS (2000) e de ROGERS (2003, p.222).

O ponto de partida do modelo sugerido € que a Adocdo da Internet como canal de selecdo e
contratacdo de servicos turisticos € determinada, em um primeiro nivel, pela intencdo de uso
exclusivo do canal online. Por sua vez, esta varidvel recebe a influéncia direta da utilidade
percebida, da facilidade de uso percebida e das varidveis de influéncia social (VENKATESH

E DAVIS, 2000). Esta ultima varidvel pode ser moderada pela experiéncia de uso da Internet.

Assim, definem-se as hip6teses de H; a Hy:

H;: A intencdo de uso exclusivo da Internet é diretamente influenciada pela utilidade
percebida.

Na hipétese Hj, o conceito de utilidade percebida estd relacionado ao grau com que uma
pessoa acredita que o uso da Internet poderia trazer melhorias durante o processo de selecdo e
contratacdo de servigos turisticos. A relac@o direta entre utilidade percebida da Internet e a
intenc@o de uso exclusivo é baseada na idéia que os usudrios de agéncias de turismo terdo
maior acesso as informagdes sobre os destinos turisticos, sobre a infra-estrutura, sobre as

instalacdes dos hotéis etc.
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H;: A intengdo de uso exclusivo da Internet é diretamente influenciada pela facilidade
de uso percebida.

H;: A utilidade percebida é diretamente influenciada pela facilidade de uso
percebida.

A relacdo entre a facilidade de uso e a inteng@o de uso exclusivo da Internet, expressa na Hy,
refere-se ao grau em que os usudrios das agéncias de turismo acreditam que o uso da Internet
para selecdo e contratagdo de servigos turisticos seria um processo livre de esforcos se
comparado ao processo de compra numa agéncia de turismo. De acordo com Santos e
Gimenez ((2002), usudrios que usarem a Internet como canal de compra de servicos e/ou
produtos diversos terdo facilidades tais como: ndo sair de casa, a possibilidade de utilizar a
rede 24 horas, troca de informagdes em tempo real com os fornecedores diretos do servigo,

etc.

Hye Hy: A intencdo de uso exclusivo é diretamente influenciada pela influéncia
social, que, por sua vez, estd moderada pela experiéncia de uso de Internet.

Conforme o modelo TAM2, como parte do processo de influéncia social, o individuo vai
construindo sua prépria percepg¢do de utilidade da Internet como canal exclusivo na selecdo e
contratacdo de servigos turisticos por intermédio da imagem, ou seja, a decisdo de adotar ou
ndo o canal online seria influenciada pela idéia de melhoria no status do usudrio em seu

sistema social.

Ainda, segundo o modelo original TAM2, as normas subjetivas (dentro do constructo
influéncia social) pregam que a decisdo de adotar ou ndao uma nova tecnologia seria
influenciada por individuos cujas opinides fossem relevantes para o usudrio e, finalmente,
propde-se que as normas subjetivas podem ser geradas pela comunicag¢do boca-a-boca. Desta
forma, para este estudo, foi definido que as varidveis normas subjetivas, comunicacio boca-a-

boca e imagem fossem concentradas no constructo influéncia social.

Hs e Hs,: A utilidade percebida é diretamente influenciada pela influéncia social, que,
por sua vez, estd moderada pela experiéncia de uso da Internet.

O modelo original TAM?2 considera a experiéncia de uso da tecnologia como uma varidvel
moderadora da influéncia social. Assim, para efeitos deste estudo, assume-se que quanto

maior a experiéncia ou conhecimento prévio do uso da Internet para compra de diversos
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produtos e/ou servicos, menor serd a influéncia da opinido ou sugestdo de pessoas nas

decisdes de adotar exclusivamente a Internet para compra de servicos turisticos.

Hs: A utilidade percebida é diretamente influenciada (no sentido negativo) pela
qualidade das agéncias de turismo.

Experiéncias anteriores na contratagdo de servicos turisticos também podem exercer
influéncia direta na utilidade percebida da Internet em relacdo as agéncias de viagem. Isto se
manifesta, principalmente, quando o usudrio ndo estd satisfeito com os servicos oferecidos
anteriormente pela agéncia de viagem. Assim, pode-se aventar que graus baixos de satisfagdo
com as agéncias de turismo poderdo gerar graus altos de utilidade percebida do canal online.
Neste estudo, também se sugere que a avaliacdo da qualidade estd diretamente influenciada
pela percepcdo que o usudrio tem sobre os atributos de qualidade da agéncia de turismo,
avaliando-a com relacdo as dimensdes e atributos de qualidade do SERVQUAL (Zeithaml e¢

al, 1985) e do SERVPEREF (Cronin Jr e Taylor, 1992; 1994).

H7: A utilidade percebida é diretamente influenciada pela demonstrabilidade de

resultado/vantagem relativa.

A hipétese Hy refere-se ao grau em que uma inovagao, neste caso a Internet, € percebida como
o canal que pode oferecer melhorias durante o processo de selec@o e contratacdo de servigos
turisticos em comparacio as agéncias de viagem (ROGERS, 2003); assim sendo, os usudrios
que avaliam os servicos das agéncias de viagem abaixo do nivel desejado poderdo ser
influenciados a procurar a Internet como um canal exclusivo para solicitagdo ou compra de
servigos turisticos. Desta maneira, a influéncia da demonstrabilidade de resultados e da
vantagem relativa, formulada na hip6tese H7, justifica-se pelo fato de que, para um cliente
efetivamente adotar a Internet, além de perceber utilidade neste canal e se sentir apto a utiliza-
lo, ele precisa também acreditar que a Internet como canal exclusivo na solicitacdo de
servigos turisticos apresenta beneficios concretos em relagdo as agéncias de turismo,

representando um novo canal para a demanda turistica.
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CAPITULO 5 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O referencial tedrico apresentado neste estudo permite sustentar o desenvolvimento de um
procedimento metodoldgico para a aplicacdo do modelo de pesquisa (capitulo 4) na avaliacdo
dos atributos da qualidade dos servigcos das agéncias de turismo e na afericdo da adogdo da
Internet como canal exclusivo de selecdo e contratagdo de servigos turisticos. De acordo com
os objetivos deste estudo foram definidas as etapas do processo de pesquisa, o tipo de
pesquisa, a populacdo e amostragem, o instrumento de coleta de dados e as técnicas

estatisticas de analise dos dados coletados.

5.1 ETAPAS DO PROCESSO DE PESQUISA

De acordo com Hair Jr. et al (2005b, p.76), o processo padrdo para operacionalizacdo de

pesquisas em administracio pode ser resumido pelo seguinte esquema:

Fase ] - Formulacio

- Dezetrvalver teotia

- Chaesties de Pesoquiza
- Hipateses

- Plato de estudo

_

Fase I[ - Execugio

- Criar dispositivos para coleta de dados
- Coleta de dados

- Verificar erros

- Codificar dados

- Armazenar dados

Fase [I1 - Analise

\H‘> . Analizar dados

« Fazer inferéncia

- Interpretar dados
- Tdentificar limitagtes

Ilustracao 20 - Processo de pesquisa em administracao
FONTE: HAIR Jr. et al (2005b, p.76).

Na fase I, conforme a Ilustracdo 20, a revisdo da literatura forneceu subsidios para o
entendimento das peculiaridades na prestacdo de servicos turisticos e para a formulacio do

modelo de pesquisa proposto e apresentado nas secdes 4.1 e 4.2. Foram explorados conceitos
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sobre qualidade em servicos e os fatores que influenciam as expectativas do cliente em
relacio a servicos. As escalas SERVQUAL e SERVPERF foram escolhidas como
metodologias de mensuracdo dos atributos de qualidade. Para o presente estudo, destaca-se
ainda que tais ferramentas foram adaptadas ao contexto de servigos turisticos, ou seja, foi
elaborada uma bateria de itens, a partir do modelo SERVQUAL e SERVPERFG, para

avaliag@o da qualidade em servigos das agéncias de turismo.

Ainda como parte da revisdo da literatura, os modelos de aceitacdo de tecnologia apresentados
neste estudo, especificamente o modelo TAM2 de Venkatesh e Davis (2000), permitem
complementar a formulagdo da construcdo do modelo tedrico no contexto de servigos
turisticos. O modelo TAM?2 permitird ampliar o entendimento sobre o comportamento de
adocido de tecnologia (Internet) por parte dos usudrios das agéncias de turismo para a sele¢do

e contratagdo de servigos turisticos sem a intermediacdo de agéncias de viagem.

A fase II da Ilustrag¢@o 20 serd descrita neste capitulo. Ao longo das se¢des serd explicado o
procedimento metodoldgico a ser desenvolvido na pesquisa de campo. Serd detalhada a
pesquisa planejada para o estudo (sec@o 5.2). Em seguida, sdo apresentadas as duas pesquisas
que compdem o estudo (se¢do 5.2.1 e 5.2.2), os critérios de defini¢do de populacido e
amostragem (se¢@o 5.3) e instrumento de coleta de dados e forma de abordagem (secdo 5.4).

Por fim, apresenta-se o plano de andlise dos resultados (se¢do 5.5).

5.2 TIPO DE PESQUISA

Selltiz et al (1987) argumentam que € importante saber como se faz uma pesquisa, salientando
o fato de serem constantes as tentativas de criar processos que aumentem a precisdo das
respostas de pesquisa. Acrescentam que tal conhecimento nio apenas é importante para quem
o utiliza como instrumento de trabalho, mas também para os que empregam os resultados das
pesquisas realizadas, pois os capacita a julgar se um estudo foi realizado de forma a permitir

que se tenha confianca em seus resultados, a saber se estes sdo aplicdveis a situacdo especifica

% A relagdo de 22 itens proposta por Parasuraman et al (1988, p. 23) como componentes da escala SERVQUAL ¢é
muitas vezes denominada de Bateria SERVQUAL. Estes itens sdo os mesmo utilizados por Cronin e Taylor
(1994) na operacionalizacdo da escala SERVPERF.
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com que se deparam e a avaliar a adequacdo dos métodos por meio dos quais foram obtidos

tais resultados.

Para Gil (2002, p.17):

“A pesquisa é desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos disponiveis e a utilizagdo
cuidadosa de métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos. Na realidade, a pesquisa
desenvolve-se ao longo de um processo que envolve intimeras fases, desde a adequada formulagao
do problema até a satisfatdria apresentacdo dos resultados”.
Os projetos de investigacdo podem ser agrupados em vdrias classes. Kerlinger (1980), Selltiz
et al (1987), Kinnear e Taylor (1996), Gil (2002), entre outros autores, apresentam propostas
para classificar os diversos métodos de pesquisa. Na maioria das vezes, essas classificacdes

sdo homogéneas e complementares, sendo a mais conhecida a classificacdo em trés grandes

grupos: pesquisas exploratérias, descritivas e causais.

As pesquisas exploratérias sdo recomendadas quando o pesquisador quer se familiarizar com
um tema de interesse ou quando se trata de um campo de estudo relativamente novo. Estes
estudos sdo bastante valiosos, uma vez que permitem novos insights sobre um determinado
assunto. Contudo, sdo limitados em termos de capacidade de predi¢do ji que costumam ser
realizados com pequenas amostras, sem que haja preocupacdo de representatividade

(MALHOTRA, 2006).

Os estudos descritivos, segundo Babbie (2001), tém a finalidade de descrever situagdes e
eventos. Tém como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada
populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre varidveis (GIL, 2002).
Diferentemente do que ocorre nas pesquisas exploratdrias, a elaboracdo das questdes de
pesquisa pressupde profundo conhecimento do problema a ser estudado. O pesquisador
precisa saber exatamente o que pretende com a pesquisa, ou seja, quem ou o que se deseja
medir, quando e onde o fard, como fard e porque deverd fazé-lo (KINNEAR e TAYLOR,
1996).

Ja as pesquisas do tipo causais sdo as que mais aprofundam o conhecimento da realidade e
tém como preocupacdo central identificar os fatores que determinam ou que contribuem para

a ocorréncia de fendmenos. Aaker et al (1995) explicam que as pesquisas causais devem ser
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utilizadas quando € preciso mostrar que uma varidvel causou ou determinou efeito em outra.
A pesquisa descritiva € insuficiente para inferir a presenga de causa e efeito num determinado
relacionamento. Parasuraman (1991) adverte a possibilidade de haver “areas cinzas” entre os
estudos descritivos e causais, pois uma pesquisa pode ter caracteristicas de uma e outra

abordagem.

Para o alcance dos objetivos deste estudo foi realizada uma pesquisa em duas fases (pesquisa
qualitativa-exploratéria e pesquisa quantitativa-descritiva) para avaliacdo das vantagens e
desvantagens da Internet como canal alternativo ao veiculo tradicional constituido pelas
agéncias de viagem e para avaliagdo dos atributos de qualidade das agéncias de viagem

durante a prestacdo do servigo.

Para ambas as fases, os dados foram coletados de fontes primdrias. Para a pesquisa
qualitativa, os dados foram obtidos por meio de entrevista junto aos consumidores orientadas
por um roteiro de questdes e para a pesquisa quantitativa realizou-se um levantamento

amostral com usuarios da Internet.

5.2.1. Pesquisa Qualitativa

As pesquisas qualitativas possibilitam maior profundidade na andlise dos dados coletados;
entretanto, com pequena amplitude, sem a propriedade de generalizacdo dos resultados da
amostra para a respectiva populacdo. Neste tipo de pesquisa, a centralizacdo ocorre em menos
casos ou caracteristicas; contudo, cada alvo de estudo tem os detalhes analisados. Sobreira
Netto (2006, p.85) afirma que a meta essencial das pesquisas qualitativas é “saber o porqué

dos fatos”.

De acordo com Kinnear e Taylor (1996, p.305), uma pesquisa qualitativa pode ter os

seguintes objetivos:

~ Elevar o conhecimento e a compreensdo de um problema de pesquisa;
~ Auxiliar a desenvolver uma formulagdo mais precisa do problema de pesquisa;
~ Acumular informagdes disponiveis relacionadas a um problema de pesquisa

conclusiva;
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~ Ajudar no desenvolvimento de hipdteses a serem testadas em uma pesquisa causal;

~ Ajudar no desenvolvimento de questdes de pesquisas relevantes;

~ Auxiliar na determinagdo de varidveis relevantes para um problema de pesquisa;

~ Tornar os conceitos claros;

~ Ajudar a delinear o projeto final da pesquisa;

~ Verificar a existéncia de pesquisas semelhantes realizadas, métodos e resultados
obtidos;

~ Estabelecer prioridades para novas pesquisas.

Para este estudo, a pesquisa qualitativa foi realizada com 17 pessoas fisicas residentes da

cidade de Sa@o Paulo escolhidas por conveniéncia e teve como objetivos:

~ Levantar informagdes sobre as expectativas dos clientes com relagdo aos atributos de

qualidade das agéncias de viagem;

~ Garantir que os principais fatores determinantes na adog¢éo da Internet como canal de
selecdo e contratac@o de servigos turisticos estivessem considerados no questiondrio a

ser aplicado na segunda fase, validando seu contetdo.

Para tais fins, foram aplicados roteiros, explorando as percepcdes, desejos, opinides e
expectativas dos usudrios com relacdo aos atributos de qualidade e aos constructos do modelo
TAM2 de Venkatesh e Davis (2000). Por sua natureza exploratdria, seus resultados nao
permitem generalizacdo da amostra para a populacdo deste estudo. No entanto, os resultados
forneceram matéria-prima para o planejamento e desenvolvimento da pesquisa quantitativa. O
Quadro 10, a seguir, indica os constructos envolvidos na constru¢ao do roteiro para a pesquisa

qualitativa.
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Quadro 10 - Roteiro resumido da pesquisa qualitativa

Parte Pergunta
PARTE I 1. Em sua opinido, quais sdo os principais atributos de uma agéncia de viagem
Atributos de Qualidade em para conquistar e manter clientes satisfeitos? Por qué?
Servigos. — — -
P §o% ;s 2. Quais sfo os pontos fortes e fracos da agéncia de turismo
ercep¢do  dos  usudrios . . . . . -

. (mencionar aqui a agéncia que o entrevistado citou como a mais utilizada)

sobre os atributos da

qualidade em servicos das
Agéncias de Viagem.

para adquirir um pacote turistico. Por qué?

PARTE I
Constructos  do
TAM2.
Percepcdo dos usudrios com
relagdo aos constructos do

Modelo

Influéncia Social
3. Vocé leva em conta a opinido ou sugestdo de amigos/parentes nas varias
decisdes sobre compras de servigos turisticos? Por qué?

4. Voceé leva em conta a opinido de outras pessoas na decisdo sobre comprar
servicos turisticos de agéncias de viagem ou pela Internet? Por qué?

modelo TAM2.
Experiéncia de Uso da Internet
5. Vocé ja comprou algum produto ou servi¢o pela Internet?
6. Com relacdo as suas compras pela Internet, que aspectos sdo mais
importantes para vocé na hora de consultar os sites de compra? Por qué?
7. Vocé ja comprou servigos turisticos pela Internet sem o apoio de uma
agéncia de turismo? Por qué?
Canal online X canal offline: tangibilidade dos resultados
8. Considerando a sua experiéncia de uso da Internet para consultar ou
adquirir servigos turisticos, quais sdo os aspectos que vocé considera mais
importantes para fechar a compra pela Internet, sem o apoio de uma agéncia
de viagem?
Utilidade Percebida
9. Como vocé avalia a utilidade da Internet para a compra de servigos
turisticos sem o apoio de uma agéncia de viagem?
Facilidade de uso
10. Na sua opinido, quais sdo as facilidades da Internet para comprar servigos
turisticos, sem o apoio das agéncias de viagem? Por qué? E quais s@o as
dificuldades? Por qué?
PARTE III 11. Vocé€ pensa em contratar novamente os servicos de uma agéncia de
Lealdade turismo? Por qué?

12. Recomendaria aos seus amigos ou parentes o uso de agéncias de turismo
para comprar servigos turisticos?

13. Vocé pensaria em adotar definitivamente a Internet para comprar servigos
turisticos? Por qué?

14. Recomendaria a Internet para adquirir servigos turisticos?

5.2.2. Pesquisa Quantitativa

A segunda fase de pesquisa foi de natureza quantitativa-descritiva e possibilitou a realizacio

de teste de hipdteses e a resposta a indagacido que motivou o presente estudo. Desta forma, a

pesquisa quantitativa teve como objetivo identificar, com consisténcia estatistica, os fatores da

migracdo do canal tradicional (agéncia de viagem) para o canal online (Internet) no processo

de selecdo e contratacdo de servicos turisticos.
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Foi desenvolvida com base em questiondrio estruturado e, devido a seu cardter descritivo, esta
pesquisa é a de maior impacto para este estudo, possibilitando a verificagdo das hipdteses

inerentes ao modelo delineado para a sua realizacao.

5.3 POPULACAO E AMOSTRAGEM

Malhotra (2006, p.420) afirma que a populacdo corresponde ao “agregado de todos os
elementos, compartilhando algum conjunto de caracteristicas comuns, que compoem o
universo para o proposito do problema de pesquisa”. Ja a amostra consiste na selecdo de um
grupo de elementos com a intengdo de descobrir alguma coisa sobre a populacdo da qual

foram extraidos, isto €, um subconjunto da populagao.

A populagdo desta pesquisa € constituida pelos moradores na cidade de Sdo Paulo, classes A,
B e C (critério Brasil) e com acesso a Internet. De acordo com a empresa E-bit (2007b), Sdo
Paulo constitui o estado com maior nimero de compradores pela Internet e segundo a
Confederag@o Nacional de Comércio de Bens, Servigos e Turismo (2007), no que se refere ao
segmento de agéncias de turismo, Sdo Paulo é o principal mercado emissor com 60% de
participacdo. Por estas razdes, optou-se pela delimitagdo geogrifica restrita a cidade de Sao

Paulo.

De acordo com Hair Jr. et al (2005b, p.237), a amostra € extraida utilizando-se procedimentos
probabilisticos ou ndo-probabilisticos. Ao se extrair uma amostra probabilistica, a sele¢dao de
elementos é baseada em algum procedimento aleatério que lhes dd uma chance conhecida de
serem selecionados, minimizando a tendenciosidade de selecdo. Na amostragem nao-
probabilistica, a selecdo de elementos para a amostra ndo é necessariamente feita com o
objetivo de ser estatisticamente representativa da populacdo; neste caso, a probabilidade de
um elemento ser escolhido ndo € conhecida e ndo ha métodos estatisticos para mensurar o erro
de amostragem (HAIR JR. et al, 2005b). Na Ilustragéo 21, a seguir, sdo apresentados os tipos

mais comuns de métodos de amostragem.
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Converséncia

"[ Mio-probabdistico I_,I [ntencional
Chaotas

Eola-de-neve

Tlustracao 21 - Tipos de Amostragem
FONTE: HAIR JR. et al (2005b, p.241).

A abordagem utilizada para este estudo é considerada como ndo-probabilistica. A amostragem
foi realizada por meio da Internet. Para a etapa de coleta dos dados houve o apoio da empresa
E-bit que se disponibilizou a enviar um e-mail para um painel de consumidores que fazem

compras pela Internet, indicando o link do questiondrio eletrdnico.

Freitas et al (2006, p.47) consideram que o processo de coleta de dados mediante a Internet
assemelha-se ao processo tradicional de pesquisa, uma vez que ambos os procedimentos
envolvem as fases de preparacdo do terreno, publicacdo ou aplicacdo da pesquisa, tratamento
dos dados e divulgacao dos resultados. Contudo, os autores salientam que, mediante o uso da
Internet, vérias destas etapas do processo podem ser facilitadas ou tornadas interativas a partir
da publicacdo online, especialmente na etapa de aplicacdo da pesquisa e divulgacdo dos

resultados.

Ao realizar-se uma pesquisa via Internet, trés pontos importantes merecem destaque: (1)
rapidez, pois por meio da Web é perfeitamente possivel langcar uma enquete no inicio do dia e
divulgar os resultados no final do mesmo dia; (2) economia, pois pesquisas via Internet
eliminam os custos varidveis ligados a administracdo de questiondrios e, em alguns casos, 0s
custos ligados a andlise de dados sdo reduzidos. Isto pelo fato de a reprografia ser suprimida,
o custo de distribui¢do ser minimo e os custos de digitacdo serem nulos, uma vez que esta
atividade ¢é realizada pelos respondentes; (3) qualidade do suporte multimidia, porque os
formulérios divulgados via Web podem facilmente ser incrementados com cores e ilustracdes,
os problemas de paginacdo podem ser consideravelmente reduzidos pelo uso de sistemas ja

existentes no mercado e o uso de cores ndo € mais um obsticulo (FREITAS ef al, 2006).
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Por tratar-se de um processo ndo-probabilistico, portanto sem um cédlculo amostral rigido,
optou-se por obter minimamente 250 entrevistas, sem previsdo de limite maximo. A amostra

final obtida foi de 428 respondentes.

5.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS E FORMA DE ABORDAGEM

Essencialmente, o questiondrio para a pesquisa quantitativa foi elaborado tendo como base os
objetivos € o modelo tedrico proposto neste estudo, assim como os aspectos levantados
durante a pesquisa qualitativa. Entretanto, para a versdo definitiva do questiondrio foi
realizado um pré-teste. De acordo com Kinnear e Taylor (1996, p.501), o pré-teste é

necessario para avaliar:

~ Se os termos empregados no questiondrio sdo facilmente entendidos pelos
entrevistados,

~ Se as perguntas foram entendidas como deveriam ser,

~ Se as opg¢0es de resposta cobrem todas as possiveis alternativas,

~ Se ha objecdo em responder algumas das perguntas.

Levando em conta as consideracdes de Kinnear e Taylor (1996), o pré-teste foi realizado
mediante a aplicacdo pessoal do questiondrio (contato direto entre entrevistador e
entrevistado). Malhotra (2006, p.308) considera a entrevista pessoal como a melhor maneira
de realizar um pré-teste do instrumento de coleta de dados, mesmo que a pesquisa real venha
a ser realizada por outro meio, como o correio eletronico. Apds as consideracdes levantadas
no pré-teste, o questiondrio foi estruturado em 9 blocos de perguntas. O Quadro 11, a seguir,
apresenta a estrutura do questiondrio aplicado com as respectivas escalas e varidveis

codificadas.
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Quadro 11 - Constructos e Variaveis

Constructo Variaveis Escalas Codl.g’o da
variavel
COI’nRra de servicos COfnportamento predominante para adquirir servigos Nominal V3
turisticos turisticos.
Agepma d/e .turlsmo que mais utilizou para adquirir um Nominal V4
SEervico turistico.
Atributos de Percepcao de desempenho do servico prestado pelas
Qualidade agéncias de turismo.
(Zeithaml et al, 1985 | Tempo de espera para ser atendido. Razao V5§
e Cronin e Taylor, Funciondrios com disposi¢do e boa vontade para atender. Razao Vo
1992 e 1994). Agilidade no atendimento. Razao v7
Exatiddo nas informagdes prestadas. Razao V8
Atuacio diante de problemas e reclamagoes. Razio V9
Nivel de atencdo individual a cada cliente. Razao V10
Entrega do servigco conforme o prometido. Razao Vi1
Og funciondrios entendem as necessidades especificas dos Razdo V12
clientes.
Funciondrios gentis. Razéo V13
Oferta de produt.osl e servigos adicionais (aluguel de carros, Razdo Vid
transportes, refei¢des).
Oferecer o servigo no prazo prometido. Razao V15
EX@CI}QaO dos servigos oferecidos livres de erros em todo o Razdo V16
atendimento da agéncia.
Influéncia Social Normas Subjetivas/Crencas/Imagem/Comunicac¢io boca-
(Ajzen e Fishbein, a-boca.
1980 e Venkatesh e Sugestdo de pessoas que realmente sdo importantes para
Davis, 2000). mim (familiares e amigos préximos) nas decisdes sobre | Razdo V17
compra de servicos turisticos.
Suggstao d,e . outras pessoas na decisdo sobre comprar Razdo V18
servicos turisticos de agéncias ou pela Internet.
OplI:llaO que as pessoas terdo sobre mim se eu comprar Razio V19
servicos turisticos pela Internet.
Experiéncia de Uso Conhecimento prévio do usuério sobre o canal online
da Internet Preferéncia em usar a Internet ao invés dos estabelecimentos ~
. . . . Razao A\ |
(Venkatesh e Davis, comerciais para adquirir um produto ou servigo.
2000). i i
) Intensidade de uso da Internet para realizar compra de Razdo V20
produtos ou servigos.
Capacidade para resolver problemas de navegacdo nos sifes Razdo v21
de compra.
Facilidade de Uso Grau da facilidade do canal online para comprar
(Venkatesh e Davis, servicos turisticos
2000). Facilidade de uso da Internet. Razao V2
Facilidade de navegacdo nos sites. Razéo V22
Fac/ll{dade para procurar informagdo sobre destinos Razdo V23
turisticos.
Facilidade para fechar o pacote turistico. Razio V24
Demonstrabilidade Canal online X canal offline: tangibilidade dos
de Resultados resultados
(Venkatesh e Davis, Tempo para procurar informacio na Internet sobre viagens ~
P Razao V25
2000) e Vantagem turisticas.
Relativa (Rogers, Comodidade do usudrio para fazer transagdes pela Internet =
. o Razao V26
2003). na compra de servigos turisticos.
Confiabilidade dos servigos contratados pela Internet. Razao V27
Utilidade Percebida Avaliacido do desempenho do canal online
(Venkatesh e Davis, Suficiéncia das informagdes sobre destinos turisticos Razdo V28

2000).

contidas nos sites.
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Quadro 11 - Constructos e Variaveis (continuaco)

Constructo Variaveis Escalas Codl.g’o da
variavel

Confianga nas transacgdes livres de erros via Internet. Razio V29
Garantia de sigilo de informagdes confidenciais. Razao V30

Lealdade — Intencao E pensando nas suas préximas férias, que nota vocé

de Uso exclusivo da daria para:

Internet (Venkatesh | Adotar o canal online para a compra de servigos turisticos e Razao V31

e Davis, 2000). ndo procurar operadoras de turismo.
Recomendar a amigos/parentes o uso da Internet para Razao V32
compra de servigos turisticos.
Contratar os servicos de uma agéncia de turismo. Razdo V33
Recomendar a amigos/parentes o uso de agéncia de turismo Razao V34
para compra de pacotes turisticos.

Caracteristicas da Variaveis Socioeconomicas

Amostra Sexo. Nominal V35
Idade em faixas. Ordinal V36
Renda familiar mensal em faixas. Ordinal V37
Grau de Instrucdo. Ordinal V38

Conforme mencionado na secdo 5.3, optou-se pela operacionalizagio de uma pesquisa
eletronica com o apoio da empresa E-bit. O questiondrio em versdo eletrdnica buscou garantir
essencialmente duas caracteristicas: (1) facilidade de uso e (2) facilidade de preenchimento. O
endereco eletronico (Apéndice 2) do questiondrio foi enviado via e-mail ao painel de pesquisa
da empresa E-bit, composto por pessoas das classes A, B e C e que fazem compras pela

Internet. No e-mail foram descritas as seguintes informacoes:

~ Objetivos da pesquisa,
~ Cardter académico da pesquisa,
~ Faculdade e Universidade na qual o projeto estava sendo desenvolvido,

~ Dados de identificag¢do da autora do projeto e nome da orientadora.

Para impossibilitar que o questiondrio fosse respondido mais de uma vez, o link de acesso foi
codificado, assim como também foi solicitado o nome e o e-mail do respondente. O e-mail
com o /ink para o questiondrio da pesquisa foi enviado durante o més de novembro de 2007 e

foram consideradas neste estudo as respostas recebidas até o 29 de fevereiro de 2008.

5.5 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A seguir sdo descritos os procedimentos adotados para andlises dos dados coletados durante a

pesquisa quantitativa.
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5.5.1 Tratamento prévio dos dados

Antes da aplicagdo das técnicas de andlise dos dados, foram definidos alguns cuidados
envolvendo toda a amostra. Levando em conta as limitagdes impostas pelos tipos de escalas
utilizadas para as varidveis, analisaram-se a freqiiéncia de cada varidvel, a normalidade, a
existéncia das respostas ndo dadas (missing) e de observacdes atipicas (outliers), estatisticas

descritivas e coeficiente de varia¢do, conforme o Quadro 12.

Quadro 12 - Planejamento do tratamento preliminar dos dados

Tratamento de dados Descricao/Método Escala

Amostra efetiva por varidvel Frequiéncia de cada varidvel, excluindo-se os dados perdidos. Todas

Observagdes atipicas sdo observagdes com uma combinagdo
unica de caracteristicas identificaveis como sendo notavelmente
diferentes das outras observacdes. A priori, estas observagdes
ndo devem ser consideradas como benéficas ou problematicas,
uma vez que observacdes atipicas podem ser representativas de
eventos e caracteristicas da populagdo (HAIR JR. et al, 2005a, p.
Observagdes atipicas (outliers) | 71). Razdo
Assim, € necessdria uma andlise detalhada, procurando entender
o fato gerador das observagdes atipicas (outliers) para que se
possa entdo decidir pela sua permanéncia ou retirada da amostra.
Para identificagdo dos outliers, Hair Jr. et al (2005a)
recomendam uma avaliagdo multivariada de cada observac¢do em
um conjunto de varidveis.

Grau de aproximacdo dos dados da Distribuigdo Normal,
verificado pelo Teste Kolmogorov-Smirnov, que calcula o nivel

Normalidade Univariada de significancia para as diferengas em relacdo a uma distribui¢do | Razdo
normal (HAIR JR. et al, 2005, p.78) e Andlise de Assimetria e
Curtose.
Meédia. Razdo
Estatisticas descritivas Mediana. Ord1na~1
ou razio
Moda. Todas
Coeficiente de variacdo Calculado pela férmula (desvio padrdo/média) x 100. Razio

5.5.2 Confiabilidade/fidedignidade de escala

A utilizacao de escalas miltiplas, na qual diversas varidveis sdo reunidas para representar um
conceito, objetiva obter uma ampla gama de perspectivas sobre um constructo, especificar
com maior grau de precisdo as respostas e ndo reduzir a uma pergunta a observagdo de

constructos complexos (MASANO, 2005, p.93).

Nesse sentido, a confec¢do de uma escala miltipla deve ter como premissa que as distintas
perguntas e respostas reflitam aquilo que se pretende medir e exibam um adequado e superior

grau de precisdo. A forma mais utilizada de avaliagdo de escalas multiplas é a consisténcia
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interna, que verifica a relagdo entre as varidveis, sendo que esses itens ou indicadores devem
medir 0 mesmo constructo e assim serem altamente correlacionados. Para Hair Jr. et al
(2005a, p.90), “confiabilidade é o grau em que uma varidvel ou conjunto de varidveis é
consistente com o que se pretende medir’. Portanto, a confiabilidade de uma escala é o grau
com que esta produz resultados coerentes entre varidveis equivalentes de um mesmo
constructo, revelando assim a auséncia de erro aleatdrio, isto €, o grau em que os valores
observados ndo sdo representativos dos valores que verdadeiramente deveriam ser (CORRAR

et al, 2007, p.64).

Para analise de confiabilidade e fidedignidade, fez-se necessdria a operacionalizacdo das
escalas, a fim de aferir uma medida representativa de cada um dos constructos de interesse. O
processo de avaliacdo da confiabilidade de uma escala inclui os métodos teste e reteste,
formas alternativas e consisténcia interna. A idéia de consisténcia interna é que os itens ou
indicadores individuais da escala devem medir o mesmo constructo e assim ser altamente

inter-correlacionados.

Neste estudo, a confiabilidade da escala foi avaliada pelo Alpha de Cronbach, medida de
consisténcia interna baseada na correlacio média entre as varidveis de um constructo. A
medida varia de 0 a 1, sendo 0,6 o limite inferior aceito em pesquisa exploratéria (HAIR JR.

et al, 2005a, p.112).

5.5.3 Validade de escala

A validade de uma medicao refere-se a quanto o processo de medigdo estd simultaneamente
isento de erros amostrais e de erros ndo amostrais. De acordo com Kinnear e Taylor (1996,
p-232), a validade de escala esta relacionada a seguinte questdo: “estd sendo medido o que se
imagina estar medindo?”’. Deste modo, a validade diz respeito a qudo bem o conceito é
definido pelas medidas, ou seja, é o grau em que uma escala ou um conjunto de medidas

representa com precisio o conceito de interesse (HAIR JR. ef al, 2005a, p.111).

Selltiz et al (1974) apud Nakagawa (2008, p.149) destacam algumas abordagens distintas de

validade:
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~ Validade pragmatica: o interesse estd na utilidade do instrumento de medida como

indicagdao ou predi¢do de algum outro comportamento do individuo, exigindo a
existéncia de um critério razoavelmente vélido e preciso, com o qual possam ser

comparados os resultados do instrumento de medida.

~ Validade de conceito: constitui na validacdo de um instrumento que objetiva medir o

grau em que o individuo possui determinadas caracteristicas refletidas no teste, que
nio podem ser indicadas ou identificadas com algum tipo especifico de
comportamento, mas, sim, constituem abstracdes, conceitos. Muitas das medidas
usadas nas ciéncias sociais referem-se a conceitos, e objetivam, em muitos dos casos,
avaliar suas relacdes com outras varidveis, especialmente predi¢des e distin¢des. O
exame de validade do conceito exige validag@o ndo s6 do instrumento de medida, mas

da sua teoria implicita.

Para Kinnear e Taylor (1996, p.235-236), as principais formas de estimar a validade de uma

medida sao:

Validade construida: Relaciona o constructo de interesse de validagdo a outros
constructos e desenvolve um referencial tedrico, considerando-se o fendmeno a ser
medido. A validade construida poderia ser estimulada pela obtencdo de medidas dos
constructos ou varidveis, e pela andlise da relacio entre as medidas para uma amostra
da populagdo. A relagdo esperada deve ser verificada. Em caso negativo, poderia ser
questionada a validade das medidas e/ou da relacdo entre elas. Caso a relacdo seja
confirmada por outros estudos, poderia ser concluido que as medidas das variaveis

niao medem o que se espera e, portanto, ndo sdo validas.

Validade satisfeita: Envolve o julgamento subjetivo da adequagdo das medicdes feito

por um ou mais especialistas.

Validade concordante: Envolve a realizacdo de duas medicdes, por meio de técnicas
diferentes, para um mesmo fendmeno e na mesma ocasido. Uma das técnicas deve ter
validade ja comprovada. Assim, as duas formas de medicdo sdo correlacionadas. Se a

correlacdo for alta, conclui-se que a nova técnica € vdlida, pois tem validade
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concordante com a outra técnica, ja considerada vélida. Em caso de baixa correlagao,

conclui-se que a nova técnica ndo € valida.

Validade previsora: envolve a habilidade de uma medida em um determinado
momento prever uma outra medida em um momento futuro. Se a correlagdo entre as

duas medidas for alta, a medida inicial tera validade previsora.

et al (20054, p.111) consideram as seguintes formas de validade:

Validade convergente: Avalia o grau em que duas medidas do mesmo conceito estdo
correlacionadas. O teste empirico pode incluir a andlise de correlacdo entre medidas
alternativas de um conceito e a escala multipla, esperando-se altos valores de

correlagdo.

Validade discriminante: Consiste no grau em que dois conceitos similares sdo
distintos. Neste caso, o teste empirico avalia a correlacio entre medidas; no entanto, a
escala multipla estd correlacionada com uma medida semelhante, porém
conceitualmente distinta, esperando-se valores de correlagdes baixos. E avaliada pela
comparacdo das correlacdes entre os constructos com o valor da raiz quadrada da
AVE daquele constructo (FORNELL e LARCKER, 1981 apud ZWICKER et al,
2008, p.7), e/lou pelo exame das cargas cruzadas entre 0s constructos e suas
respectivas varidveis componentes (CHIN, 1998, p.320 apud ZWICHER et al, 2008,
p-8). De acordo com Nakagawa (2008, p.152-153):

“O primeiro critério supde que, na existéncia de validade discriminante, os indicadores ou

varidveis do constructo (ou varidvel latente) tenham maior poder de explicacdo para aquele

constructo do que para qualquer outro constructo do modelo. O segundo critério supde que as

cargas fatoriais das varidveis componentes do constructo sejam maiores em seu constructo do que
nos demais”.

Nomologica: Refere-se ao grau em que a escala miltipla faz previsdes precisas de
outros conceitos em um modelo tedrico. E preciso identificar relacdes tedricas a partir
de principios aceitos ou pesquisa anterior e avaliar se a escala apresenta relacodes

correspondentes.
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Considerando os objetivos desta tese, a seguir sdo relacionados os métodos de determinacao

de validade, avaliados segundos as distintas técnicas de anélise de dados aplicadas:

Construida: os constructos do modelo em estudo (adaptagio do TAM2 e
SERVPERF) sdo avaliados segundo suas varidveis ou indicadores componentes. A
validade foi avaliada pela comparacdo da escala da pesquisa com uma outra ja
confirmada na teoria. Como por exemplo: (1) no processamento da andlise fatorial dos
atributos de qualidade (Secdo 6.3.1), apés a exclusdo da varidvel com baixa
comunalidade e (2) entre os fatores resultantes da etapa de avaliagdo do modelo de
mensuracio da técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais, apds a depuragdo das

escalas e constatadas as validades convergente e discriminante (Secdo 6.1.5).

De conceito: deve-se encontrar respaldo em pesquisas anteriores, na revisdo da

bibliografia, na pesquisa qualitativa e no pré-teste.

Convergente: para este estudo, a validade convergente serd medida pelos valores da
variancia média extraida (Average Variance Extracted — AVE) dos constructos, que
representa a relacdo com seus indicadores (varidveis), igual ou superior a 0,5 (CHIN,
1998, p.320 apud ZWICHER et al, p.7). Cargas altas, iguais a 0,6 ou superiores, das
varidveis em seus respectivos constructos também indicam validade convergente

(BIDO, 2008).

Discriminante: € avaliada pelo exame das cargas cruzadas entre os constructos e suas
varidveis componentes (CHIN, 1998 apud ZWICKER et al, 2008, p.8) e/ou pela
comparag@o das correlagdes entre os constructos com o valor da raiz quadrada da
AVE daquele constructo (FORNELL e LARCKER, 1981 apud ZWICKER et al,
2008, p.7). O primeiro exame supde que as cargas fatoriais das varidveis componentes
do constructo sejam maiores em seu respectivo constructo do que nos demais. O
segundo critério indica que, para haver validade discriminante, a raiz da varidncia
média explicada (AVE) para um constructo deve superar a sua correlagdo com cada

um dos outros constructos.
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5.5.4 Plano de analise dos resultados

Para o alcance dos objetivos deste estudo, foi elaborado um plano de andlise dos resultados.
No Quadro 13 s@o apresentadas as técnicas estatisticas a serem aplicadas e as suas respectivas

premissas e objetivos.
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Quadro 13 - Plano de Analise

Objetivos do Estudo

Técnica

Variaveis de Entrada

Resultados Esperados

= Descricdo do perfil dos
respondentes.

= Tabulagdo simples de dados e gréficos.

Variaveis do perfil da V35 a V38 e
varidveis relacionadas a compra de
produtos e servigos (V2, V3, V4).

Descri¢do da amostra.

= A importancia dos
aspectos de atendimento
na prestacdo de servigos
das agéncias de viagem.

Anilise Fatorial

= Esta técnica permite a captagdo de fatores ndo
diretamente observaveis, a partir de varidveis
conhecidas pelo levantamento de campo. Permite
analisar as inter-relagdes entre um grande nidmero
de varidveis e, a partir desses resultados, explicd-las
em termos de dimensdes comuns subjacentes
(fatores), com perda minima de informagdes.

= Pressupde a existéncia de correlagcdes entre as
varidveis, cuja causa decorre de fatores comuns
compartilhados entre as mesmas.

= Varidveis referentes aos atributos de
qualidade (V5 a V16).

Esta  técnica  possibilitard  a
identificagdo de fatores subjacentes
as varidveis correspondentes 2
avaliacdo dos atributos de qualidade
do servico das agéncias de turismo.

= Avaliar o  constructo
qualidade como fator de
retencdo dos clientes das
agéncias de viagem.

= Avaliar o  constructo
demonstrabilidade de
resultados e utilidade
percebida da Internet para
adocdo do canal online
para a  selecio e
contratagdo de servigos
turisticos.

Anilise de Regressio Miltipla
= Técnica estatistica que permite estimar a relacdo

funcional entre 2 ou mais varidveis e fazer
projecoes.

= A varidvel dependente serd expressa em funcdo de
uma ou mais varidveis independentes e os seus
valores futuros sdo projetados.

= Varidvel (is) independente(s) explica o
comportamento da varidvel dependente.

= VD: V34
= VI: fatores gerados na andlise fatorial.

= VD: V33
= VI: fatores gerados na andlise fatorial.

= VD: V31
= VI: V25 a V30.

= VD: V32
= VI: V25 a V30.

Esta técnica estatistica permitird
estimar a relacdo funcional entre a
varidvel dependente e as varidveis
independentes e fazer projecdes sobre
o grau de intencdo de continuar
usando as agéncias de viagem para a
compra de pacotes turisticos.
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Objetivos do Estudo Técnica Variaveis de Entrada Resultados Esperados
CaracteArlzar grlflpos Analise de Conglomerados = Varidveis relacionadas aos atributos de Possibilitara reunir elemefltos da
homogéneos de usudrios : < amostra em grupos homogéneos de

. . L. . qualidade da V5 até V16. . ;
de agéncias de turismo [ = Esta técnica permite segmentar elementos de uma acordo com os atributos de qualidade
quanto aos niveis de amostra em grupos homogéneos internamente e do servico das agéncias de viagem.

avaliacdo dos atributos de
qualidade.

= A importancia das

varidveis do  modelo
TAM2 na adogdo da
Internet como  canal
exclusivo na selecio e
contratagdio de servicos
turisticos.

= Caracterizar grupos
homogéneos de usudrios
de agéncias de viagem de
acordo com o grau de
avaliagcdo das varidveis do
modelo TAM2.

heterogéneos entre si e mutuamente exclusivos,
segundo algum critério.

Nomeacio dos conglomerados.

= Varidveis relacionadas ao modelo

TAM?2 da V17 até V30.

Possibilitard reunir elementos da
amostra em grupos homogéneos de
acordo com o grau de avaliacdo das
variaveis do modelo TAM?2.

Nomeacio dos conglomerados.

= O grau de fidelidade dos
usuarios de  servicos
turisticos em relagdo ao
canal tradicional (agéncias
de viagem) de vendas de
pacotes turisticos.

Analise de Regressao Logistica: método stepwise

= Técnica de andlise multivariada utilizada para
afericdo da probabilidade de ocorréncia de um
evento e para identificagdo das caracteristicas dos
elementos  pertencentes a cada  categoria
estabelecida pela dicotomia da varidvel dependente
(varidvel grupo).

Transformar varidveis V31 a V34 em
grupos, levando em conta o valor obtido na
mediana, onde:

Grupol = até mediana

Grupo2 > mediana

VD transformadas: V31 e V32 versus VI:
V1 e V2, versus varidveis dummy: sexo,
idade, renda familiar mensal e grau de
instrucéo.

VD transformadas: V33 e 34 versus VI: V5
a V16 (atributos de qualidade).

Esta técnica permitird diferenciar os
consumidores resistentes dos ndo
resistentes ao wuso exclusivo da
Internet como canal para a selecdio e
contratagdo de servigos turisticos.
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Quadro 13 - Plano de Analise (continuacio)

Objetivos do Estudo Técnica Variaveis de Entrada Resultados Esperados
= Avaliar as relacdes | Correlacdo Candnica VD: Utilidade Percebida (V28, V29, V30). | O resultado da aplicacio da
existentes entre os | = Técnica que facilita o estudo das inter-relagdes | VI: Influéncia Social (V17, V18, V19). correlagdo candnica € uma medida da

constructos do modelo

tedrico proposto.

entre conjuntos de varidveis dependentes multiplas
e independentes mudltiplas.

= Papel de exploracdo de varidveis, ou seja, serve
para definir a melhor varidvel dependente entre um

grupo de varidveis dependentes.

= Jdem para o conjunto de varidveis independentes.

VD: Utilidade Percebida (V28, V29, V30).

VI: Qualidade (V5 a V16).

VD: Utilidade Percebida (V28, V29, V30).

VI: Demonstrabilidade de
resultados/Vantagem relativa (V25, V26,
V27).

VD: Utilidade Percebida (V28, V29, V30).

VI: Facilidade de Uso (V02, V22, V23,
V24).

VD: Intenc¢do de uso exclusivo (V31, V32,
V33, V34).
V1. Utilidade Percebida (V28, V29, V30).

VD: Intenc¢do de uso exclusivo (V31, V32,
V33, V34).

VI: Facilidade de Uso (V02, V22, V23,
V24).

VD: Intenc¢do de uso exclusivo (V31, V32,
V33, V34).
VI: Influéncia Social (V17, V18, V19).

forca da relacdo entre dois conjuntos
de mudltiplas varidveis.

= Avaliacio do modelo da
pesquisa.

Modelo de Equacoes Estruturais

= Técnica multivariada que combina aspectos de
regressdo multipla e andlise fatorial para estimar
uma série de relacdes de dependéncia inter-
relacionadas simultaneamente.

= Util quando uma varidvel dependente se torna
independente em subseqiientes relacdoes de
dependéncia.

Todas as varidveis do modelo da pesquisa.

Verificacdo das hipéteses do modelo
de pesquisa (se¢do 4.2).
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Objetivos do Estudo

Técnica

Variaveis de Entrada

Resultados Esperados

= Comparacio de médias de
varidveis em funcdo de
caracteristicas do perfil
dos respondentes.

Teste de Mann-Whitney
Teste de Kruskal-Wallis

Variaveis do perfil da V35 a V38.
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Na seqiiéncia, € feita uma breve descri¢do das técnicas e respectivos parametros.

5.5.4.1 Analise Fatorial

Pestana e Gageiro (2000, p.389), definem anélise fatorial como um instrumento que
possibilita organizar a maneira como os respondentes interpretam os dados, indicando os que

estdo relacionados entre si e 0s que ndo estao.

De modo geral, a anélise fatorial permite a captacdo de fatores ndo diretamente observédveis a
partir de varidveis conhecidas. De acordo com Hair Jr. et al (2005a, p.91), a andlise fatorial
verifica a estrutura das inter-relacdes (correlagdes) entre um grande nimero de varidveis,
definindo um conjunto de dimensdes comuns subjacentes (fatores), com perda minima de
informagdo. A andlise fatorial possibilita ao pesquisador identificar as dimensdes
individualizadas da estrutura e determinar o grau em que cada varidvel é explicada por cada

dimensdo. Uma vez que sejam identificadas as dimensdes ou fatores, é possivel utilizar as

duas principais fungdes da andlise fatorial: resumo e reducio dos dados.

Desta forma, afirma-se que o objetivo maior da andlise fatorial € encontrar um modo de
condensar ou resumir as informacdes contidas em diversas varidveis originais em um
conjunto menor de novas dimensdes compostas ou varidveis estatisticas (fatores) com perda

minima de informacdo (HAIR JR. ef al, 2005, p 94).

Ainda, a andlise fatorial é pouco exigente com relagdo as premissas para sua utilizacdo.
Entretanto, Hair Jr. et al (2005a, p.98) salientam como precaucdes necessdrias a existéncia de
correlacdes entre as varidveis, cuja causa decorre de fatores comuns compartilhados entre as
mesmas. As correlagdes parciais devem ser de pequena magnitude, indicando baixo residuo
para cada par de variaveis. Como técnica exploratéria pode ser usada na selecdo de varidveis a

serem utilizadas em andlises subseqiientes.

Com relagdo ao dimensionamento da amostra, Hair Jr. et al (2005a, p.98) destacam: “como
regra geral, o minimo é ter pelo menos cinco vezes mais observagoes do que o niimero de

varidveis a serem analisadas, e o tamanho mais aceitdvel teria uma propor¢do de dez para
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um”. No caso deste estudo, esta relagdo foi superada, 428 casos para 12 varidveis do

constructo qualidade.

Para a adequada interpretagdo da andlise fatorial, algumas estatisticas e conceitos sdo

fundamentais, conforme Hair Jr. er al (2005a, p.90):

1

Matriz de correlacio anti-imagem: Matriz de correlagdes parciais entre varidveis
apos a andlise fatorial, que representa o grau em que os fatores explicam um ao outro
nos resultados. A diagonal principal contém as medidas de adequag@o da amostra para
cada variavel, onde pequenos valores levam a considerar a eliminacio da varidvel. Os
demais valores sdo correlagdes parciais entre varidveis e deverdo ser pequenos para a

explicacdo do modelo dos componentes principais.

Teste de esfericidade de Bartlett: Teste estatistico de significincia geral para todas as
correlacdes. O objetivo deste teste é a identificacdo da existéncia ou ndo de varidveis
correlacionadas entre si. Para que a andlise fatorial seja pertinente espera-se a

existéncia de correlagdes superiores a 0,3.

Kaiser Meyer Olkin (KMO): Representa a proporcio entre as correlacdes entre as
variaveis (que devem ser altas) e as correlacdes parciais (devem ser de pequena
magnitude). O KMO prové uma medida de quanto os indicadores pertencem a um
mesmo constructo. O KMO varia entre O e 1, apresentando maior qualidade da andlise
fatorial quanto mais préximo de 1. Espera-se minimamente KMO igual a 0,5

(PESTANA e GAGEIRO, 2000, p.397).

Comunalidade: Percentual da variancia de uma varidvel original que € explicada por
todos os fatores em conjunto. Deseja-se um valor minimo de 0,5 para que a varidvel

seja incluida na andlise.

Eigenvalue ou auto-valor: Soma em coluna de cargas fatoriais ao quadrado para um

fator, representando parte do calculo da quantia da variancia explicada por um fator. A
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variancia explicada por fator consiste na divisdo do eigenvalue pelo nimero total de

variaveis.

~ Medida de adequacdo da amostra (MSA): Medida calculada tanto para toda a
matriz de correlacdo quanto para cada varidvel individual e que permite avaliar a
adequacdo da analise fatorial. Valores acima de 0,5 para a matriz toda ou para uma

variavel individual indicam tal adequacdo (HAIR JR. et al, 2005a, p.91).

~ Cargas fatoriais: Correlacio entre as varidveis originais e os fatores, determinantes
para a compreensdo da natureza de um fator em particular. As cargas fatoriais ao
quadrado indicam qual percentual da varidncia em uma varidvel original € explicado

por um fator.

~ Escore fatorial: Medida composta gerada para cada observacdo da amostra, sobre
cada fator extraido na andlise fatorial. Os pesos fatoriais (cargas fatoriais
padronizadas) sdo utilizados em conjunto com os valores da varidvel original para
calcular o escore de cada observagdo. O escore fatorial representa o grau em que cada
individuo tem escore elevado no grupo de itens que t€ém cargas elevadas em um fator.
Assim, valores mais altos nas varidveis com cargas elevadas em um fator resultam em
um escore fatorial superior. Essa medida pode entdo ser usada para representar o(s)

fator(es) em andlise subseqiiente.

5.5.4.2 Regressao Miltipla

O modelo de andlise de regressdo multipla é uma técnica estatistica, descritiva e inferencial,
que permite a andlise da relacdo entre uma varidvel dependente (Y) e um conjunto de
varidveis independentes (X’s). Principalmente, esta técnica € utilizada com o propdsito de
fazer previsdo; assim, Hair Jr. et al (2005a, p.136) afirmam que o objetivo de uma andlise de
regressdo multipla € usar as varidveis independentes cujos valores sdo conhecidos para prever

os valores das varidveis dependentes selecionadas pelo pesquisador.

Consiste em determinar uma fung¢do matemdatica que busca descrever o comportamento de

determinada varidvel, denominada dependente (varidvel explicada), com base nos valores de
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variaveis independentes (varidveis explicativas) Corrar et al (2007, p.132). O conjunto de
varidveis independentes ponderadas forma a varidvel estatistica da regressdo, uma

combinagdo linear das varidveis independentes que melhor prevé a varidvel dependente.

Para Hair Jr. ef al (2005a, p.142), na utiliza¢do da andlise de regressdo multipla é necessario
levar em conta o tamanho da amostra e a natureza das varidveis; quanto a este segundo
quesito, tanto a varidvel dependente como as varidveis independentes devem estar expressas

na escala razao.

, L, . . . . - 2 L.
Das saidas desta técnica destacam-se o coeficiente de determinacio (R”), a estatistica F para a
regressdo como um todo e o valor p-value dos coeficientes da expressdo matemadtica da reta

de regressao.

O coeficiente de determinagdo (R* mede o grau de ajustamento da reta da regressdo aos
dados observados. Indica a propor¢do da variacdo total da varidvel dependente que ¢é
explicada pela reta da regressdo. Valores de R” menores que 0,6 ndo sdo considerados

satisfatorios.

Corrar e Thedphilo (2004, p.114) ressaltam que “na regressdo miiltipla é necessdrio verificar
se a varidvel dependente se relaciona com o conjunto das varidveis independentes, ou seja,
deve-se testar a regressdo como um todo”. Para tal verificacdo, utiliza-se o teste F que deve

ser analisado com um nivel especifico de significancia (a).

Para o exame da adequacio de cada varidvel independente no modelo de regressao, utiliza-se

o teste t de Student.

5.5.4.3 Analise de Conglomerados

Esta técnica de cunho mais exploratério tem como principal propdsito reunir objetos,
baseando-se nas caracteristicas similares dos mesmos (CORRAR et al, 2007, p.325). Neste
estudo, a técnica classificard os respondentes da amostra segundo aquilo que cada um deles

tem de similar em relagdo aos atributos de qualidade e as varidveis do modelo TAM2. Os
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grupos resultantes desta classificacdo deverdo exibir um alto grau de homogeneidade interna e

alta heterogeneidade externa.

De acordo com Hair Jr. et al (2005a, p.33), a andlise de conglomerados geralmente envolve
trés etapas. A primeira é a medida de alguma forma de similaridade ou associagdo entre as
entidades para determinar quantos grupos existem na amostra. A segunda etapa é o proprio
processo de agrupamento e na terceira etapa serdo estabelecidas as caracteristicas ou perfil

dos respondentes.

Basicamente, existem duas modalidade de técnicas:

~ Analise de Conglomerados Hierarquica: No inicio, cada elemento € isolado em um
conglomerado (cluster); em seguida, hd sucessivas agregacdes de clusters, chegando,

no final, a um cluster apenas, com todos os elementos.

~ Anadlise de Conglomerados K-Means: Usada, em geral, para volume grande de dados
amostrais; nesta modalidade, define-se, a priori, 0 nimero de conglomerados. Neste
método o critério de agrupamento € a distancia média de todos os individuos em um
agrupamento em relacdo aos demais em outro. A particdo é baseada em todos os
elementos dos agregados, ao invés de um tnico par de membros externos. Para a
alocacdo das observacdes em cada conglomerado, no método do K-Means cada
observagdo € alocada no conglomerado com a menor distancia entre a observagdo e o

centréide do conglomerado (GOUVEA, 2008).

Algumas estatisticas e conceitos sdo fundamentais para a adequada interpretacio da andlise de

conglomerados K-Means, segundo definicoes de Hair Jr. ef al (2005a, p.381-384):

~ Tabela da ANOVA: Na coluna F, obtém-se a razdo entre a variancia entre grupos e a
variancia dentro dos grupos, por varidvel. Os valores mais altos indicam as varidveis
mais importantes para a classificacio dos grupos. Estas estatisticas devem ser
analisadas de forma exploratéria, uma vez que a ANOVA exige que as varidveis
tenham distribui¢do normal, premissa ndo necessdria no processamento da andlise de

conglomerados.
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~ Final Cluster Centers: Correspondem as medidas para cada varidvel em cada grupo

final e refletem os atributos dos casos tipicos de cada grupo.

Para os processamentos hierdrquicos, a medida de distancia utilizada foi a Distancia
Quadratica Euclideana e o método de aglomeragdo foi o de Ligacdo entre grupos (Average
linkage — Between groups) que prioriza a menor média das distincias entre todos os pares.

Como foram utilizadas notas de zero a dez, nao foi necessario padronizar os dados.

5.5.4.4 Analise de Regressao Logistica Binaria

Técnica de andlise multivariada utilizada para afericdo da probabilidade de ocorréncia de um
evento e para identificacdo das caracteristicas dos elementos pertencentes a cada categoria
estabelecida pela dicotomia da varidvel dependente (varidvel grupo). Os valores de
probabilidade podem ser qualquer valor entre zero e um, mas o valor previsto deve ser
limitado, de modo a recair no intervalo de zero a um. Para definir uma relacdo delimitada por
zero e um, a regressdo logistica usa uma relagdo assumida entre as variaveis independentes e

dependentes que se assemelha a uma curva em forma de S (HAIR JR. et al, 2005a, p.232).

A anilise de regressdo logistica é menos exigente em comparagdo a andlise discriminante
quando as suposicdes basicas; particularmente a normalidade das varidveis ndo € exigida.
Além disso, esta técnica pode acomodar varidveis ndo-métricas por meio da codificacdo em
variaveis dicotdmicas, como no caso da regressdo. Entretanto, a regressio logistica bindria é
limitada a prever apenas uma medida dependente de dois grupos (HAIR JR. er al, 2005a,
p.210).

Resumindo, a regressdo logistica bindria se caracteriza como uma técnica estatistica que
permite estimar a probabilidade de ocorréncia de determinando evento em face de um
conjunto de varidveis explanatorias. Corrar et al (2007, p.284) recomendam o uso desta
técnica em situacdes em que a varidvel dependente € de natureza dicotdmica ou bindria e as
varidveis independentes podem ser tanto categdricas como métricas. As principais estatisticas

de avaliacdo da qualidade do ajuste do modelo sdo:
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~ Likelihood: probabilidade de se obterem os resultados da amostra, dadas as
estimativas dos pardmetros do modelo logistico. Desejam-se valores baixos para -2

Log Likelihood (ou -2LL).

~ Hosmer and Lemeshow Goodness-of-Fit test: Testa a seguinte hipétese Hp: as
classificagdes em grupo previstas s@o iguais as observadas. Deseja-se que esta

hipétese ndo seja rejeitada.

~ Tabela de classificacdo: comparacdo dos valores observados da varidvel dependente

com os previstos. Desejam-se valores altos para o percentual de acertos.

Para avaliacdo das varidveis, as seguintes medidas estdo disponiveis:

~ Coeficientes: Coeficientes das varidveis na func¢do logistica; oferecem uma idéia da

importancia relativa de cada varidvel para o modelo.

~ Estatistica de Wald: Fornece, por varidvel, a significancia estatistica para cada
coeficiente estimado, segundo a hipétese de que o coeficiente € igual a zero (HAIR
JR. et al, 2005a, p.235), a qual se deseja rejeitar. E calculada pelo quadrado da razio
entre o coeficiente e o seu erro padrdo. No entanto, € preciso atentar para o fato de que
quando o valor absoluto do coeficiente for grande, o erro padrdo também o serd,

gerando baixo valor para esta estatistica, sendo Hy nfo rejeitada.

Todas as regressdes logisticas foram processadas com o método Forward Stepwise (Wald), no
qual as varidveis sdo acrescentadas uma a uma, gerando a cada passo novas estatisticas. Esse
modelo se inicia com o termo da constante e em cada passo € introduzida a varidvel com o
menor nivel de significincia para o escore estatistico, definido aqui como 0,05. O processo
continua até que nenhuma variavel seja elegivel para ser incluida ou haja convergéncia na

comparagdo de estatisticas de qualidade da estimag@o em iteragdes sucessivas.

A regressdo logistica é particularmente interessante para este estudo para determinar os

elementos que tipificam um cliente com maior probabilidade de intencdo em adotar
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exclusivamente a Internet como canal exclusivo na selecio e contratagdo de servigos

turisticos.

5.5.4.5 Analise de Correlacao Canonica

A andlise de correlagdo canénica, segundo Hair Jr. er al (2005a, p.33), pode ser vista como
uma extensdo ldgica da andlise de regressdo multipla, que facilita o estudo de inter-relagdes
entre conjuntos de multiplas varidveis dependentes e mdltiplas varidveis independentes. O
objetivo desta técnica é quantificar a forca da relacdo entre os dois conjuntos de varidveis

(independentes e dependentes).

A correlagdo candnica, segundo Hair Jr. et al (2005a, p.362), é a técnica que apresenta o
menor numero de restricdes sobre os tipos de dados a serem utilizados; no entanto, em
situacdes com multiplas varidveis dependentes e independentes, a correlagdo candnica é a

técnica multivariada mais adequada e poderosa.

A seguir, as principais estatisticas que devem ser analisadas nesta técnica, conforme definidas

por Hair Jr. et al (2005a):

~ Cargas Canoénicas: Medida da correlacdo linear simples entre as varidveis
independentes e suas respectivas varidveis estatisticas candnicas. Essas podem ser
interpretadas como cargas fatoriais e também sdo conhecidas como correlacdes de

estruturas candnicas.

~ Correlacao Canénica: Medida da forca das relacdes gerais entre as composicdes
lineares (varidveis estatisticas candnicas) para as varidveis independentes e
dependentes. Com efeito, ela representa a correlacdo bivariada entre as duas varidveis

estatisticas candnicas.

~ Funcao Candnica: Relacdo (correlacional) entre duas composigdes lineares. Cada

funcdo canodnica tem duas varidveis estatisticas candOnicas, uma para o conjunto de
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varidveis dependentes e outra para o conjunto de varidveis independentes. A forma da

relacdo € dada pela correlagdo candnica.

~ Indice de Redundincia: Quantidade de varidncia em uma varidvel estatistica
candnica (dependente ou independente) explicada pela outra varidvel estatistica

canodnica na fungdo candnica.

5.5.4.6 Modelagem de Equacoes Estruturais

Finalmente, para identificar as relacdes existentes entre as varidveis de qualidade e atitudes
dos consumidores para a intencdo de adotar exclusivamente a Internet como canal para
selecdo e contratagdo de servigos turisticos, no contexto dos atributos da qualidade dos
modelos SERVQUAL e SERVPERF e do modelo TAM2, utilizou-se a modelagem de

equagdes estruturais.

De acordo com Klem (1995) apud Farias e Santos (2000, p.113), a modelagem de equagdes
estruturais (MEE ou Structural Equations Modeling — SEM) pode ser vista como a extensio
da regressao multipla, se for considerado que na aplicagdo da regressdo, o pesquisador estd
interessado em prever uma unica varidvel dependente, enquanto na MEE ha mais de uma
variavel dependente. Se na regressdo multipla X influencia Y, na MEE X influencia Y e Y

influencia Z.

A modelagem de equacdes estruturais é uma técnica de andlise multivariada que combina
elementos de regressdo multipla (examinando relacdes de dependéncia) e da andlise fatorial
(representando fatores ou constructos ndo diretamente observados), para estimar uma série de
relacdoes de dependéncia simultaneamente. De modo geral, Hair Jr. et al. (2005a, p.470)
distinguem todas as técnicas de modelagem de equacdes estruturais por duas caracteristicas:
“(i) estima¢do de multiplas e inter-relacionadas relagdes de dependéncia e (ii) a habilidade
para representar conceitos ndo observados nessas relagdes e explicar erros de mensuragdo no

processo de estimacao”.

Nesta técnica, os constructos sdo frequentemente tratados como varidveis latentes (VL), em

virtude de ndo poderem ser medidos diretamente, e sim, medidos por uma ou mais varidveis,
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denominadas também indicadores. Desta forma, a modelagem de equagdes estruturais deve
ter inicio em um modelo conceitual que especifique as relagdes entre um conjunto de
variaveis (indicadores), permitindo fazer estimativas da influéncia que exercem todas estas
varidveis sobre outras varidveis representadas em um esquema tedrico. Possibilita a

combina¢do de um modelo de mensurag@o a um modelo estrutural avaliados simultaneamente

(ZWICKER et al, 2008, p.3).

Hair Jr. et al (2005a, p.469) definem modelo de mensuracdo como um submodelo da MEE
que (i) especifica os indicadores para cada constructo, e (ii) avalia a confiabilidade de cada
constructo para estimar as relagdes causais. O modelo de mensuragdo € semelhante em forma
a andlise fatorial; entretanto, o pesquisador especifica quais varidveis sdo indicadores para
cada constructo. J4 o modelo estrutural é o conjunto de uma ou mais relagdes de dependéncia
conectando os constructos do modelo. O modelo estrutural é mais util para representar as

inter-relacdes de varidveis entre relagdes de dependéncia.

Segundo Kline (1998) apud Souza (2004, p.128):

“[...] outra caracteristica do SEM € que ela € uma técnica a priori, isto é, uma série de defini¢des
deve ser estabelecida previamente pelo pesquisador, tais como que varidveis influenciam que
outras varidveis e quais sdo as dire¢cdes de causalidade dessas relacdes. Essas especificacdes
refletem as hipéteses do pesquisador e em seu conjunto compdem o modelo a ser avaliado, ou seja,
o modelo de mensuracdo e o modelo estrutural”.
Para a estimag@o dos modelos de mensuragéo e estrutural, a MEE apresenta alguns métodos,
sendo os mais conhecidos o baseado em covariancias (BC) e o Partial Least Squares (PLS).
Na literatura pesquisada, autores tais como Zwicker et al (2008, p.4) examinaram estes dois
métodos de estimagdo e elaboraram um quadro comparativo, contrapondo suas diferencas,

conforme o Quadro 14, a seguir.
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Quadro 14 - Comparacao entre MEEPLS E MEEBC

Critério MEEPLS (soft modeling) MEEBC (hard modeling)
Objetivo Predicio Exp.hcagao: modelos causais, teste de
teoria
Abordagem Baseado na varidncia Baseado na covaridncia
. Consistente conforme aumentam o tamanho | « .
Precisao Otimo para amostras grandes.

da amostra e a quantidade de indicadores.

- As VL s3o combinagdes lineares dos | Indeterminancia fatorial: diversos
Varidveis latentes | . . - ~ . .
(VL) indicadores; os escores fatoriais sdo | modelos podem reproduzir a matriz de
estimados explicitamente. covariancias.
Apenas indicadores reflexivos. Para
Modelo de Pode haver indicadores formativos ou | modelar VL com indicadores formativos
mensuragao reflexivos. usa-se a abordagem MIMIC (miiltiplos

indicadores e miltiplas causas).

Requisitos quanto a
teoria

Mais flexivel, contexto mais exploratério.

Fortemente dependente da teoria.

Distribuic¢do dos
dados

Nao ha suposic¢des; por isso, se diz que € soft.

Dependendo do método de estimagdo, as
varidveis devem apresentar distribui¢do
normal multivariada.

Tamanho da

Andlise do poder estatistico com a por¢do do
modelo que possui 0 maior nimero de
preditores ou 10 vezes o maior nimero de
preditores (indicadores formativos ou setas

Idealmente baseado na analise do poder
estatistico, sendo o minimo recomendado

amostra . .
estruturais chegando na VL, o que for maior), | da ordem de 200 casos.
sendo o minimo recomendado de 30 a 100
Casos.
Depende do modelo e deve ter pelo
- menos de 3 a 4 indicadores por VL.
Identificacdo . . . . .
R Para modelos recursivos ¢é sempre | Necessdrio  impor  restricdes  aos
(estimagdo dnica | . . R A |
identificado. pardmetros. Trés problemas: as vezes o

dos parametros)

modelo ndio converge, solucdes
improéprias e indeterminancia fatorial.

Significancia dos
Parametros

Estimada por métodos nio-paramétricos, por
exemplo, bootstrapping’.

Geralmente, estimada por métodos
paramétricos, mas bootstrapping € uma
op¢ao.

Complexidade

Capaz de lidar com alta complexidade (100
constructos e 1000 indicadores)

Complexidade de média a moderada
(menos de 100 indicadores).

Inclusdo de
restricdes nos
parametros do

modelo

Mesmo que ndo haja seta entre as VL, é
suposto que elas tenham correlagdo entre si
(ndo se usam setas bidirecionais na
MEEPLS). Nido é possivel impor restrigdes
aos parametros do modelo, por exemplo,
fixando valores para correlacdo entre duas
VL.

Se ndo houver setas entre as VL (uni ou
bidirecionais), € suposto que a correlagdo
entre elas seja zero (restricdo implicita).
E possivel impor restricdes em qualquer
parametro do modelo, fixando-se valores
ou relacdo entre valores.

FONTE: Adaptado pela autora a partir de ZWICKER, SOUZA E BIDO (2008, p.4).

Embora o método de estimacdo PLS careca de uma medida de ajuste geral do modelo aos

dados empiricos como disponivel na MEEBC, decidiu-se pelo PLS em fungdo da sua maior

” Forma de amostragem na qual se reagrupam repetidamente os dados originais, com substitui¢des, para
estimacdo do modelo. Estimativas de parametros e erro padrdo ndo sdo mais calculados com suposi¢oes
estatisticas, mas sim, baseados em observagdes empiricas (HAIR JR. et al, 2005, p.466).
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simplicidade de aplicacdo e flexibilidade quanto a distribui¢do dos dados e ao tamanho da

amostra. Para o processamento dos dados utilizou-se o software SmartPLS 2.0 M3.

Zwicker et al (2008, p.3) apresentam algumas medidas de qualidade do modelo utilizadas

para este estudo:

~ AVE: Average Variance Explained ou varidncia média explicada calculada por

constructo ou variavel latente.

~  R?: variancia explicada; grau em que as varidveis dependentes sdo previstas pelas

independentes.

~  Goodness-of-fit (Gof): Indice de adequacio do modelo que mede quanto da
varidncia é explicada pelo modelo, proposto por Tenenhaus et al (2005) apud
ZWICKER et al (2008, p.5). Basicamente € a média geométrica entre o R? médio
(adequacdo do modelo estrutural) e a AVE média (adequacdo do modelo de
mensuracdo). Esta medida € aplicdvel a modelos em que todas as varidveis latentes

ou indicadores sdo reflexivos, aspectos que se discutem no Quadro 15, a seguir.
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Quadro 15 - Modelo formativo x Modelo reflexivo

Critério

Modelo Formativo

Modelo Reflexivo

Dos itens para o constructo

Do constructo para os itens

Indicadores s@o caracteristicas do | Indicadores sdo manifestacdes do
constructo constructo
Direciio de C lidad . . Mudangas nos indicadores ndo
irecdo de Causalidade Mudangas nos indicadores deveriam .
deveriam causar mudancas no
causar mudangas nos constructos
constructo

Mudangas no constructo nido deveriam
causar mudangas nos indicadores

Mudangas no constructo deveriam
causar mudangas nos indicadores

Indicadores nao precisam
intercambidveis

ser

Indicadores deveriam
intercambidveis

Ser

Indicadores ndo devem ter o mesmo ou

Indicadores deveriam ter 0 mesmo ou

Intercambialidade dos | .. . ~ . . . .
indicadores similar contetido (ndo compartilham um | similar conteido (compartilhar um
tema em comum) tema comum)
Eliminado um indicador pode alterar o | Eliminando um indicador ndo altera o
dominio conceitual do constructo dominio conceitual do constructo
Nio é necessdario que os indicadores | Espera-se que os indicadores sejam
_— tenham covariancias entre si correlacionados
Covariagdo entre — po —: y
indicadores A mudanca em um indicador ndo | A mudanca em um indicador estd
necessariamente tem relagdo com a | associada a mudanca em outros
mudanca nos demais indicadores indicadores
Pode diferir Nio deveria diferir
Rede nomoldgica dos | Ndo € necessdrio que os indicadores .
o Indicadores devem ter os mesmos
indicadores tenham os mesmos antecedentes e A
A antecedentes e conseqiiéncias.
conseqiiéncias

FONTE: Adaptado pela autora a partir de JARVIS, MACKEZIE E PODSAKOFF apud BIDO et al (2008).

Levando em conta tais caracteristicas, os modelos focalizados neste estudo sdo do tipo

reflexivo.

Por outro lado, Hair Jr. et al (2005a, p.475) salientam que obter um nivel aceitavel de ajuste
tanto para o modelo geral como para os modelos de mensuracgdo e estrutural nio significa que
foi definido o melhor modelo, pois numerosos modelos alternativos podem fornecer ajustes
iguais ou melhores. Nesse sentido, é possivel utilizar a estratégia de modelos concorrentes
para comparar o modelo proposto com alguns modelos alternativos. Os autores salientam que
o teste mais forte de um modelo proposto € identificar e testar modelos concorrentes que
representam relacdes estruturais verdadeiramente diferentes. A propria base tedrica subjacente

pode servir como fonte para a formulacdo de modelos concorrentes.

A estratégia de desenvolvimento de modelos também € salientada por Hair Jr. et al (2005a,
p-475). Neste caso, a finalidade do esforco de modelagem é melhorar o modelo por meio de

modifica¢des dos modelos estrutural e/ou de mensuracdo. A base tedrica serd o suporte para a



119

elaboracdo de um modelo que seja empiricamente apoiado, de tal forma que o ajuste do

modelo final possa ser generalizado para outras amostras ou populacdes.

Para definir os modelos concorrentes, Hair Jr. et al (2005a, p.491) sugerem acrescentar ou
eliminar uma ou mais relagdes causais no modelo. Neste estudo, foram identificados 6

modelos concorrentes, conforme a Ilustragdo 22, a seguir:

e mm mm mm Em Em Em Em Em Ee Em Em Em R Em Em Em Em Em Er Em Em EE W o Em Em Ew Ew mm omm wm
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I
|
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I
|
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I
|
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I
I
I VARIAVE]S EXTERNAS (= Instramental Cognitivo
I

Ilustracio 22 - Planejamento dos modelos concorrentes

MC1: Influéncia social — Utilidade percebida — Intencdo de uso.
Influéncia Social — Intencdo de uso exclusivo.

Facilidade de uso — Utilidade percebida — Inten¢éo de uso exclusivo.

MC 2: Influéncia social — Utilidade percebida — Intencdo de uso exclusivo.
Influéncia social — Intencao de uso.

Facilidade de uso — Intencao de uso exclusivo.

MC 3: Influéncia social — Utilidade percebida — Intencdo de uso exclusivo.

Facilidade de uso — Utilidade percebida — Intengdo.
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MC 4: Influéncia social — Intengdo de uso exclusivo.

Facilidade de uso — Utilidade percebida — Inten¢do de uso exclusivo.

MC5: Influéncia social — Intencao de uso exclusivo.

Facilidade de uso — Intencdo de uso exclusivo.

MC 6: Influéncia social — Utilidade percebida — Inten¢@o de uso exclusivo.

Facilidade de uso — Intencéo de uso exclusivo.

A elaboracdo de modelos concorrentes decorre das vdrias possibilidades de conexdo entre
constructos conforme € considerado, ou ndo, um constructo mediador. Portanto, so tera
sentido analisar modelos concorrentes neste estudo se os constructos Influéncia Social e
Facilidade de Uso tiverem coeficientes estruturais significantes na modelagem em que o

constructo Utilidade Percebida for mediador.

5.5.4.7 Teste Qui-Quadrado

O teste Qui-quadrado € utilizado para testar as diferencas significantes entre a distribui¢do dos
dados e a distribui¢do esperada com base na hipdtese nula (HAIR JR. er al, 2005a, p.443). O
teste Qui-quadrado € usado para verificagdo de independéncia ou dependéncia existente entre
duas varidveis. Resultados baixos Qui-quadrado neste teste indicam que nao hd dependéncia
entre as duas varidveis analisadas. Neste trabalho, o teste Qui-Quadrado foi usado para
caracterizacdo do perfil dos conglomerados obtidos a partir de varidveis correspondentes aos

constructos qualidade e modelo TAM2.

5.5.4.8 Testes nao paramétricos

A Estatistica ndo-paramétrica representa um conjunto de ferramentas de uso mais apropriado
em pesquisas onde ndo se conhece bem a distribuicdo da populacdo e seus pardmetros. Esse
eventual desconhecimento da populacdo refor¢ca o estudo e a importincia da andlise de
pesquisas mediante a aplicacdo dos testes ndo-paramétricos ou de distribuicao livre. Os testes
nao-paramétricos sdo classificados de acordo com o nivel de mensuracio e o nimero de
grupos que se pretende relacionar. Nesta tese, foram utilizados os seguintes testes nao

paramétricos:
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Teste de Mann-Whitney: é o equivalente ndo paramétrico do teste t de Student e
verifica se duas amostras independentes foram retiradas de popula¢des com médias
iguais (Hp). Baseia-se numa soma de postos, em que se ordenam os dados como se
fizessem parte de uma tnica amostra. Se Hy for falsa, uma das amostras terd mais
postos baixos e, conseqiientemente, soma de postos menor (STEVENSON, 1981

apud NAKAGAWA, 2008).

Teste de Kruskal-Wallis: como o teste de Mann-Whitney, esse teste também segue
0 mesmo principio; entretanto, € aplicado para decidir se mais de duas amostras

independentes provém de populacdes com médias iguais.
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CAPITULO 6 - ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados do levantamento amostral quantitativo
realizado durante a fase de coleta de dados. A andlise dos resultados foi dividida em trés
fases: tratamento prévio dos dados (secdo 6.1), caracterizacdo da amostra (se¢do 6.2) e

andlises multivariadas (se¢do 6.3).

Para o processamento dos dados deste capitulo foi utilizada a ferramenta (software) de analise
multivariada SPSS — Statistical Package for Social Sciences, versao 9.0 e SmartPLS 2.0 M3
(RINGLE, WENDE e WILL, 2005).

6.1 TRATAMENTO PREVIO DOS DADOS

Foram tomados alguns cuidados prévios antes da andlise dos dados quantitativos, tais como
tratamento das respostas nao dadas (Segdo 6.1.1), identificacdo e exclusdo das observagdes
atipicas (Se¢do 6.1.2), verificagdo da normalidade (Se¢do 6.1.3), confiabilidade/fidedignidade

de escala (Secdo 6.1.4) e validagdo das escalas utilizadas (Secdo 6.1.5).
6.1.1 Respostas nao dadas (Missing)

O questiondrio eletronico foi construido sob uma légica rigida para que ndo houvesse um alto
indice de missing. Desta maneira, na pergunta P; - comportamento predominante na compra
de servicos turisticos (V3 - escala nominal) foram identificadas duas ocorréncias de dados
missing. Os dois missing (questiondrios n° 135 e 417) sinalizaram a necessidade de
desconsideragdo de dois questiondrios no tratamento da varidvel V3 em todas as técnicas

estatisticas uni, bi e multivariadas que fizerem utilizagdo da mesma.

6.1.2 Observacoes atipicas

Para a identifica¢do das observacdes atipicas optou-se por usar a Distancia Mahalanobis -D?
como padrdo para a deteccdo de eventuais respondentes que estivessem muito longe da média
geral. Esta distdncia mede a posi¢do de cada observagao em relacdo ao centro das médias das
observagdes, com nivel de significancia igual a 0,001, conforme recomendado por Hair Jr. et

al. (2005a. p, 72).
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Por meio das distncias D* de Mahalanobis foram identificados 24 outliers, cujo t observado

estava acima de 2,44 do ¢ critico. Optou-se pela exclusdo desses outliers, uma vez que foi

utilizado um nivel rigido de significancia e a andlise detalhada de cada um deles apontou

comportamentos considerados atipicos ou inconsistentes.

Foram coletados 428 questiondrios. Apds o tratamento dos outliers, chegou-se a amostra

efetiva de 404 questiondrios validos.

6.1.3 Normalidade Univariada

Segundo Hair Jr. et al (2005a), normalidade univariada refere-se a forma da distribui¢do de

dados para uma varidvel métrica individual e sua correspondéncia com a distribui¢do normal,

ou seja, o padrao de referéncia para métodos estatisticos.

A normalidade univariada dos dados foi avaliada pelo teste Kolgomorov-Smirnov, o qual

diagnosticou a ndo-normalidade de todas as varidveis envolvidas na pesquisa (Sig<0,05),

conforme a Tabela 1, a seguir.

Tabela 1 - Teste Kolmogorov-Smirnov para os dados coletados

Varidvel = N | Média | Desvio Padriio LT L Kolgomoroy- | Asymp. Sig (2-
de Variacao Smirnov Z tailed)
\'A! 404 7,879 1,7572 22,30 3,54 0,00
V2 404 8,975 1,4729 16,41 4,89 0,00
V5 404 6,553 2,4704 37,70 2,48 0,00
V6 404 7,489 2,2041 29,43 3,68 0,00
V7 404 7,217 2,1287 29,50 3,23 0,00
\% 404 7,414 2,2492 30,34 3,41 0,00
V9 404 6,910 2,4685 35,72 3,03 0,00
V10 404 7,267 2,2753 31,31 2,95 0,00
Vi1 404 7,899 2,2461 28,44 3,89 0,00
V12 404 7,339 2,2938 31,25 3,37 0,00
V13 404 7,857 2,2025 28,03 4,15 0,00
V14 404 7,053 2,2988 32,59 3,36 0,00
V15 404 7,812 2,2257 28,49 4,06 0,00
V16 404 7,420 2,3206 31,27 3,28 0,00
V17 404 7,648 2,2274 29,12 3,95 0,00
V18 404 5,957 2,5048 42,05 2,95 0,00
V19 404 2,736 3,1780 116,15 5,39 0,00
V20 404 6,415 2,6716 41,65 3,20 0,00
V21 404 7,489 2,3203 30,98 3,20 0,00
V22 404 8,543 1,7707 20,73 4,33 0,00
V23 404 8,304 1,8469 22,24 3,86 0,00
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Tabela 1 - Teste Kolmogorov-Smirnov para os dados coletados (continuacio)

Variavel N Média Desvio Padrao Coefic!ente Kolg.omorov- Asy mp. Sig (2-
de Variacao Smirnov Z tailed)
V24 404 7,678 2,1070 27,44 3,71 0,00
V25 404 7,053 2,0441 28,98 2,89 0,00
V26 404 7,807 1,9375 24,82 3,73 0,00
V27 404 7,048 2,0209 28,67 2,99 0,00
V28 404 6,685 1,9659 29,41 2,47 0,00
V29 404 6,819 2,0434 29,97 2,75 0,00
V30 404 6,572 2,3302 35,46 2,41 0,00
V31 404 6,833 2,5675 37,58 2,77 0,00
V32 404 6,702 2,5823 38,53 2,71 0,00
V33 404 6,724 2,3975 35,66 2,56 0,00
V34 404 6,654 2,5204 37,88 2,59 0,00

FONTE: Dados coletados processados

As técnicas estatisticas nas secdes deste capitulo ndo exigem distribui¢do normal das varidveis
ou nao sao fortemente afetadas pela nao normalidade. Por essa razdo, ndo havera necessidade

de ag¢des corretivas, tais como transformacfo das variaveis.

6.1.4 Confiabilidade/fidedignidade de escala

Na Tabela 2, a seguir, observam-se o valor do coeficiente Alpha de Cronbach por constructo e
a influéncia de cada varidvel no mesmo por meio da avaliagdo do valor do coeficiente se a

variavel for removida. As varidveis encontram-se agrupadas por constructo.

Os resultados dos Alphas de Cronbach para cada um dos constructos revelam alto grau de
confiabilidade para as varidveis dos constructos atributos de qualidade, experiéncia de uso da
Internet e facilidade de uso, demonstrabilidade de resultados, vantagem relativa e utilidade
percebida. Como a varidavel V19 (opinido que as pessoas terdo sobre mim se eu comprar
servigos turisticos pela Internet) ndo revela alto grau de confiabilidade para a explicacdo do
constructo Influéncia Social. optou-se pela exclusdo desta varidvel, pois haverd uma
significativa melhoria (0,7073) com a retirada da mesma. O constructo que demonstrou
menos fidedignidade foi Lealdade — Inten¢do de uso exclusivo da Internet, com valor de
0,6057 e o de maior fidedignidade foi qualidade dos servicos das agéncias de viagem, com

valor 0,9770.

Tendo em vista que os coeficientes Alpha de Cronbach foram satisfatérios para todos os
constructos, apds a remoc¢do da V19, conclui-se que as varidveis a serem empregadas para as

hipéteses deste estudo sdo pertinentes para cada uma das dimensdes.
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Tabela 2 - Confiabilidade das escalas pelo coeficiente Alpha de Cronbach

Constructo Variaveis Alplfa 23 Cron?ach Decisao*
se item excluido
V5 0,9817
V6 0,9742
V7 0,9738
\'4 0,9741
V9 0,9752
Qualidade dos ser vigos das V10 0,9736 Manter todas as
agéncias de turismo vii 09741 variaveis.
Vi2 0,9740
V13 0,9739
V14 0,9769
V15 0,9742
V16 0,9740
Alpha 0,9770
V17 0,5463 Excluira V19 e
V18 0,2089 recalcular o
Influéncia Social V19 0,7073 coeficiente,
chegando-se ao
Alpha 0,5956 valor de 0,7073.
Vi 0,8185
V2 0,8165
V20 0,7999
Experiéncia de uso da Internet e V21 0,7684 Manter todas as
Facilidade de uso V22 0,7502 variaveis.
V23 0,7539
V24 0,7520
Alpha 0,8072
V25 0,8011
Demostrabilidade de resultados e V26 0,6879 Manter todas as
Vantagem relativa V27 0,7852 variaveis.
Alpha 0,8251
V28 0,8927
- . V29 0,7668 Manter todas as
Utilidade Percebida V30 0,8153 varidveis.
Alpha 0,8789
V31 0,5682
Lealdade — Intencao de uso V32 04894 Manter todas as
exclusivo da Internet V33 0,5340 variaveis.
V34 0,5459
Alpha 0,6057

FONTE: Dados coletados e processados.

6.1.5 Validacao das escalas utilizadas

Na seqiiéncia serdo apresentados os resultados de 3 critérios para a avaliagdo da validade das

escalas de cada constructo.
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6.1.5.1 Validade de conceito

De acordo com a definicdo de validade de escala apresentada na sec¢do 5.5.3 desta tese, todas
as varidveis latentes em uso neste estudo s@o vélidas por terem sido extraidas de pesquisas e
trabalhos anteriores; em outras palavras, possuem respaldo na literatura pesquisada, na fase do

pré-teste e da pesquisa qualitativa, atendendo assim a validade de conceito.

6.1.5.2 Validade convergente

Numa primeira avaliacdo, as varidveis “facilidade de uso da Internet” (V2), “contratar os
servicos de uma agéncia de turismo” (V33) e “recomendar a amigos/parentes o uso de
agéncias de turismo para comprar pacotes turisticos” (V34) apresentaram valores de cargas
fatoriais menores que o minimo exigido de 0,7 (FORNELL e LARCKER, 1981 e CHIN, 1998
apud BIDO et al, 2008). Com a exclusdo destas varidveis do modelo, observa-se que os
valores AVE no constructo Facilidade de uso e Intencdo de uso exclusivo da Internet se
elevaram, sendo que todos os constructos ultrapassaram o valor minimo para que se tenha

validade convergente (0,5), conforme se observa na Tabela 3, a seguir.

Tabela 3 - Validade Convergente do Modelo Teérico Proposto

Modelo 1A Modelo 1B — Modelo 1C Modelo ID -
Constructo Com todas as Ajustado AL D AIEELD
varidveis (Sem V2 e V33) (Sem V2, V33 e (Sem V2, V5, V19,

V34) V33e V34)

AVE =0,8081 AVE =0,8081 AVE =0,8081 AVE = 10,8471

Qualidade Menor Carga: Menor carga: Menor carga: Menor carga:
V5 (0,626) V5 (0,626) V5 (0,626) V14 (0,820)

AVE = 0,5742 AVE =0,5733 AVE =0,5719 AVE =0,7667

Influéncia Social Menor Carga: Menor carga: Menor carga: Menor carga:
V19 (0,621) V19 (0,637) V19 (0,653) V17 (0,823)

Demonstrabilidade AVE =0,7419 AVE =0,7419 AVE =0,7419 AVE =0,7419
/Vantagem Menor carga: Menor carga: Menor carga: Menor carga:
Relativa V25 (0,800) V25 (0,800) V25 (0,800) V25 (0,800)

Utilidade AVE =0,7971 AVE =0,7971 AVE =0,7971 AVE =0,7972
Percebida Menor carga: Menor carga: Menor carga: Menor carga:
V28 (0,863) V28 (0,863) V28 (0,863) V28 (0,863)

AVE =0,6359 AVE =0,8035 AVE =0,8035 AVE = 0,8035

Facilidade de Uso Menor carga: Menor carga: Menor carga: Menor carga:
V2 (0,404) V24 (0,882) V24 (0,882) V24 (0,882)

I ~ AVE = 0,4595 AVE = 0,6035 AVE =0,9232 AVE = 0,9232

ntencdo de uso

exclusivo Menor carga: Menor carga: Menor carga: Menor carga:
V33 (0,380) V34 (0,189) V31(0,930) V31(0,930)

FONTE: Dados coletados e processados.
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Na Tabela 3, observa-se que no Modelo 1C — Ajustado todos os constructos estdo com
variancia média extraida (AVE) acima de 0,5; porém, quando se observam os indicadores, as
variaveis V5 do constructo qualidade e V19 do constructo influéncia social apresentam cargas
fatoriais inferiores a 0,7, o que pode acarretar baixo poder de explicacdo; portanto, para fins
deste estudo optou-se por excluir estas varidveis do modelo, chegando-se a um refinamento

exibido no Modelo 1D — Ajustado.

No contexto de equagdes estruturais, Chin (1998) apud Bido et al (2008, p.9) recomenda que
a avaliacdo da confiabilidade/fidedignidade de escala seja feita pela confiabilidade composta
do constructo e nao pelo Alpha de Cronbach. Na Tabela 4, a seguir, observa-se que todos os
constructos do Modelo 1D — Ajustado possuem confiabilidade composta ji que apresentam

valores iguais ou superiores ao valor minimo exigido de 0,7.

Tabela 4 - Validade Convergente e confiabilidade do Modelo 1D - Ajustado

Constructo AVE Confiabilidade Composta
Qualidade 0,8471 0,9838
Demonstrabilidade/vantagem relativa 0,7419 0,8959
Influéncia social 0,7667 0,8676
Utilidade percebida 0,7972 0,9218
Facilidade de uso 0,8035 0,9246
Intengdo de uso exclusivo da Internet 0,9232 0,9605

FONTE: Dados coletados e processados.

6.1.5.3 Validade discriminante

Analisando-se as cargas cruzadas do Modelo 1D — Ajustado (Tabela 5), observa-se que todas
as varidveis possuem cargas maiores que 0,7, com significancia estatistica, e encontram-se
alocadas nos constructos a que pertencem, o que indica a existéncia de validade discriminante

para esses constructos.
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Demonstrabilidade Facilidade de Influéncia Intencao de Qualidade Utilidade

/Vantagem relativa | uso da Internet Social uso exclusivo Percebida
V06 0,3226 0,2978 0,1227 -0,0012 0,9211 0,2799
Vo7 0,3353 0,2931 0,1373 0,0281 0,9361 0,3113
V08 0,3618 0,3004 0,1102 0,0504 0,9333 0,3596
V09 0,3512 0,3103 0,1062 0,039 0,8941 0,3366
V10 0,3441 0,3318 0,1 -0,0128 0,9415 0,3006
Vil 0,3681 0,3346 0,1178 0,0582 0,9355 0,3591
V12 0,3517 0,3202 0,1623 0,0023 0,9364 0,3559
V13 0,3494 0,3212 0,1247 0,013 0,9351 0,3164
V14 0,2939 0,2578 0,1702 0,0709 0,8204 0,3136
V15 0,3483 0,3087 0,112 0,0621 0,9266 0,3373
V16 0,3692 0,3269 0,1306 0,0636 0,9374 0,3584
V17 0,1546 0,2053 0,8231 0,1191 0,1194 0,1005
V18 0,149 0,1256 0,9251 0,1626 0,1234 0,1664
V22 0,5271 0,8971 0,1739 0,3422 0,2474 0,4171
V23 0,5429 0,9101 0,1772 0,3106 0,2838 0,4435
V24 0,5942 0,3817 0,1335 0,4204 0,3595 0,5189
V25 0,7995 0,5078 0,1812 0,3652 0,3612 0,5359
V26 0,8944 0,5825 0,1848 0,4401 0,3501 0,6479
V27 0,8875 0,5254 0,0965 0,5327 0,2825 0,806
V28 0,7431 0,4917 0,1463 0,4764 0,3345 0,8623
V29 0,7268 0,4923 0,1428 0,473 0,3455 0,9239
V30 0,6279 0,3947 0,1337 0,4251 0,28 0,8913
V3l 0,5153 0,3782 0,1451 0,967 0,0016 0,4943
V32 0,5001 0,3993 0,1701 0,9617 0,0711 0,4957

FONTE: Dados coletados e processados.

A validade discriminante para todos os constructos € verificada também pelo método proposto

por Fornell e Larcker (1981) apud Zwicker et al (2008, p.7), uma vez que os valores da raiz

quadrada da AVE para cada constructo (postados na diagonal da matriz de correlagcdes na

Tabela 6) sdo maiores que as correlacdes do mesmo com as demais varidveis latentes.

Tabela 6 - Correlacio entre as variaveis latentes (Modelo 1D-A justado)

Demons./ | Facilidade | Influéncia | Intencdo . Utilidade
Vant. Relat. de Uso Social de Uso QI Percebida

Demonstrabilidade/
Vantagem Relativa 0,8613 0 0 0 0 0
Facilidade de uso 0,6228 0,8964 0 0 0 0
Influéncia social 0,1713 0,1781 0,8756 0 0 0
Intengdo de uso exclusivo 0,5283 0,4047 0,1642 0,9608 0 0
Atributos de qualidade 0,3762 0,3368 0,1377 0,0382 0,9204 0
Utilidade percebida 0,7874 0,5184 0,1583 0,5152 0,3607 0,8929

FONTE: Dados coletados e processados.
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Em geral, os constructos apresentam coeficientes de correlacido de fracos a moderados com a
Intencdo de uso exclusivo da Internet. O maior valor foi o da Demonstrabilidade de

resultados/Vantagem relativa (0,5283).

6.2 ANALISE UNIVARIADA

Nesta se¢do sdo apresentados os resultados das andlises no contexto univariado, como perfil
demografico da amostra, comportamento predominante de compra de servigos turisticos e

experiéncia de uso da Internet.

6.2.1 Caracterizacio da amostra

A partir dos dados demogréficos amostrais € possivel tracar um perfil dos respondentes. Com
relacdo a regido geografica, a amostra pesquisada concentrou-se na cidade de Sdo Paulo.
Observa-se que 60% da amostra estd constituida por mulheres (Grafico 3). Do total da

amostra, 47% tém curso superior e 37% cursou ou esta cursando Pds-Graduacio (Grafico 4).

40%

@ 1. Feminino @ 2. M asculino

Grifico 3 - Distribuicio da amostra por sexo
FONTE: Dados coletados e processados.
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50,0%—
40,0%—
30,0%—
20,0%—
10,0%—
0,0% T T
1° grau incompleto 1° grau completo e  2° completo ou  Superior completo  P6s-Gradugio
2° incompleto superio (completa ou em
incompleto andamento)

Griéfico 4 - Distribuicdo da amostra por grau de instrucao
FONTE: Dados coletados e processados.

Com relagdo a idade dos pesquisados (Grifico 5), observa-se predominéncia de respondentes

na faixa etaria entre 35 e 44 anos (35,5%).

0.4 35,5%
0,35
29,0%
0,3 26,4%
0,25
0,2
0,15
0,1 6,5%
0051 129 . 1.4%
0 I : : : : : ||
Menos de 25 Entre 25 e 34 Entre 35 e 44 Entre 45 e 54 Entre 55 e 64 Mais de 64
anos anos anos anos anos anos

Griéfico 5 - Distribuicio da amostra por idade
FONTE: Dados coletados e processados.

Sobre a renda familiar mensal, a amostra concentra maior nimero de respondentes na faixa de
mais de 20 saldrios minimos (38%), seguido da faixa de mais de 10 a 20 saldrios minimos

(32%), conforme Grafico 6.
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7%

38%

32%

W 1. Até 5 saldarios minimos O 2. + de 5 a 10 saldrios minimos

W 3. +de 10 a 20 saldrios minimos O 4. + de 20 saldrios minimos

Griéfico 6 - Distribuicao da amostra por renda familiar mensal
FONTE: Dados coletados e processados.

Com relagdo ao comportamento durante o processo de selecio e de compra de servigos
turisticos, € possivel visualizar, no Grafico 7, dois tipos de comportamento predominante:
contato com a agéncia de viagem por telefone (53,5%) e contato com a agéncia de viagem por

meio do site da agéncia (31%).

L 53,5%
0,5
0,4
31,0%
0,3
0,2
10,8%
0,1
2,0% 2,8%
0 — eem .

Contato coma Contatocoma Contatocoma  Contato com Todas as
agéncia de agéncia de agéncia de héteis e anteriores
viagem por viagem viagem através ~ companhias  dependendo da

telefone pessoalmente do site da aéreas através situagéo
agéncia de seus sifes

Gréfico 7 - Distribuicio da amostra por comportamento predominante de compra de servicos turisticos
FONTE: Dados coletados e processados.
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Sobre o grau de facilidade de uso da Internet para adquirir produtos/servigos, 44,4% e 19,4%
da amostra estudada deram grau 10 e 9, respectivamente. Isto significa que a maioria
considera possuir um grau muito alto de facilidade para usar a Internet na compra de

produtos/servigos, conforme o Gréfico 8.

50,0% -

40,0% —

30,0% —

20,0% -

10,0% =

I4,4%I I4,()%I
0,0% = L 2 T T

T T
0 1,0 40 50 55 60 61 65 70 75 80 81 85 90 95 100
Nota

Gréfico 8 - Distribuicio da amostra por facilidade de uso da Internet
FONTE: Dados coletados e processados.

Na secdo 6.3 sdo apresentadas as técnicas de andlise multivariada processadas para o conjunto

de dados obtidos na pesquisa de campo.

6.3 ANALISES MULTIVARIADAS

A seguir, apresentam-se os principais resultados obtidos a partir da aplicacio das técnicas de

analise multivariada.

6.3.1 Analise Fatorial

A primeira técnica de andlise multivariada utilizada neste estudo foi a Andlise Fatorial
Exploratdria. Para esta técnica, conforme o plano de andlise preliminar, foram utilizadas as
varidaveis da V5 a V16, notas dadas para atributos de qualidade das agéncias de viagem,

conforme o Quadro 16, a seguir.
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Quadro 16 - Resumo da Técnica Analise Fatorial

Objetivos Especificos Premissas e objetivos da Técnica Dados da pesquisa

Avaliar a importincia dos | = Exige que as varidveis sejam | ® Serdo utilizadas as varidveis

aspectos de atendimento na expressas na escala razdo. V5 a V16 por estarem

prestacio  de  servigos representando as notas que os

turisticos das agéncias de | = Permite a captacdo de fatores ndo usudrios ddo sobre os atributos

viagem observaveis a partir de varidveis. de qualidade das agéncias de
viagem.

= Pressupde a  existéncia de
correlacdes entre as varidveis, cuja
causa decorre de fatores comuns
compartilhados entre as mesmas.

= A matriz de correlagio deve
possuir razodvel nimero de
correlacdes superiores a 0,3.

Para se aplicar a técnica de andlise fatorial é necessario haver correlagdes significantes entre
as variaveis. Se essas correlagdes forem pequenas € pouco provavel que haja fatores comuns.
A matriz das correlacdes (Tabela 7) apresenta a associacdo linear entre as varidveis de

qualidade (V5 a V16) por meio do coeficiente de correlagdo de Pearson.

Tabela 7 - Matriz de Correlacao de Pearson das variaveis de Qualidade.

V5 Vo \ V8 V9 V10 | V11 | V12 | V13 | V14 | V15 | V16

V5 1,000

Vo6 0,629 | 1,000

V7 0,626 | 0,926 | 1,000

V8 0,536 | 0,852 ] 0,866 | 1,000

V9 0,522 | 0,823 | 0,811 | 0,826 | 1,000

V10 0,594 | 0,900 [ 0,905 | 0,860 | 0,858 | 1,000

Vi1 0,543 | 0,831 [ 0,850 | 0,889 | 0,808 | 0,845 | 1,000

V12 0,541 ] 0,834 ] 0,856 | 0,862 | 0,849 | 0,883 | 0,877 | 1,000

V13 0,550 | 0,890 | 0,885 | 0,855 | 0,809 | 0,894 | 0,854 | 0,872 | 1,000

V14 0,507 | 0,710 | 0,744 | 0,749 | 0,702 | 0,755 | 0,718 | 0,757 | 0,738 | 1,000

V15 0,555 ] 0,823 | 0,840 | 0,845 | 0,774 | 0,839 | 0,900 | 0,838 | 0,865 | 0,764 | 1,000

V16 0,541 ] 0,813 ] 0,854 | 0,864 | 0,825 | 0,847 | 0,905 | 0,870 | 0,857 | 0,744 | 0,918 | 1,000

FONTE: Dados coletados e processados.

De acordo com os critérios citados anteriormente e considerando os resultados da matriz de
correlacdo (tabela 7), sinaliza-se a pertinéncia da andlise fatorial para a identificacdo de

fatores comuns nas varidveis relacionadas aos atributos de qualidade das agéncias de viagem.

O método para defini¢do da quantidade de fatores foi pela raiz latente, no qual todos os
fatores resultantes tém auto-valor (eigenvalues) superior a 1, conforme recomendado por Hair

Jr. et al (2005a). O método de extracdo foi o de componentes principais. Para facilitar a
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identificacdo das varidveis que compdem cada fator, foi utilizado o método de rotacdo

VARIMAX.

Tabela 8 - KMO e Teste de Bartlett’s para as variaveis de qualidade

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,960

Approx. Chi-Square | 7289,464

Bartlett's Test of Sphericity df 66

Sig. 0,000
FONTE: Dados coletados e processados.

Pelo valor obtido de KMO (Tabela 8) é adequada a aplicagdo da andlise fatorial. Pelo teste de
Esfericidade de Bartlett’s, é possivel rejeitar Hy (igualdade entre as matrizes de correlagdo e
identidade), como a andlise da matriz de correlagdo ja sinalizava; todos estes resultados

corroboram a aplicabilidade da andlise fatorial para as varidveis de qualidade.

A matriz anti-imagem indica a adequacdo da andlise fatorial, uma vez que as medidas de

adequacdo da amostra, MSA, especificas por variavel, foram todas maiores do que 0,9.

Tabela 9 - Comunalidades para as variaveis de qualidade

Variaveis Extracio
V5: Tempo de espera para comecar a ser atendido 0,419
V6: Funciondrios com disposi¢@o e boa vontade para atender 0,867
V7: Agilidade em todo o processo de atendimento 0,890
V8: Exatiddo nas informagdes prestadas 0,866
VO: Atuagdo diante de problemas e reclamagdes 0,797
V10: Nivel de atencdo individual para cada cliente 0,895
V11: Entrega do servico conforme o prometido 0,869
V12: Os funciondrios entendem as necessidades especificas dos clientes 0,872
V13: Funciondrios gentis 0,877
V14: Oferta de produtos e servicos adicionais. 0,676
V15: Oferecer o servi¢o no prazo prometido 0,857
V16: Execucdo dos servigos oferecidos livres de erros em todo o atendimento da agéncia 0,872

FONTE: Dados coletados e processados.

De modo geral, as comunalidades foram expressivas, indicando que uma alta porcentagem da
variabilidade das varidveis foi preservada pelo tnico fator obtido. Entretanto, a varidvel
tempo de espera para comecar a ser atendido (V5) obteve comunalidade abaixo de 0,5; isto &,
apenas 41,9% da variancia da varidvel foi explicada pelo fator obtido. Por estar abaixo do
valor ideal, conforme Hair Jr. et al (2005a, p.102), optou-se por excluir esta varidvel da

analise fatorial.
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Ap6s remogdo da varidvel V5, a medida KMO para as varidveis de qualidade (V6 a V16) foi
de 0,958, bem acima do recomenddvel para que a técnica seja considerada apropriada neste
caso. O teste de esfericidade de Bartlett confirma a aplicabilidade da técnica, rejeitando Hy,

corroborando a existéncia de correlagdes entre as varidveis.

Tabela 10 - KMO e teste Bartlett apés a remocao da V5

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,958

Approx. Chi-Square | 7075,00

Bartlett's Test of Sphericity df 55

Sig. | 0,000

FONTE: Dados coletados e processados.

A matriz anti-imagem indica a adequacdo da andlise fatorial sem a varidvel V5, uma vez que
as medidas de adequagdo da amostra, MSA, especificas por varidvel, foram todas maiores do

que 0,9.

Como ja explicado, a carga fatorial reflete a importancia dos fatores na composicio de cada
variavel. Considerando-se fatores com autovalores (eigenvalues) superiores a 1, foi definido

apenas um fator.

Como medida do poder de sintese deste fator, verificou-se que este foi capaz de explicar 85%
da variancia total das 11 varidveis de qualidade consideradas para este estudo (Tabela 11),

indicando que houve uma perda de 15% na explicacdo da varidncia das varidveis na andlise.

Tabela 11 - Variancia total explicada

Auto-valor inicial Somas das cargas ao quadrado
Componente % da % % da %
Total . Total N

variancia | acumulado variancia | acumulado

1 9,363 85,121 85,121 | 9,363 85,121 85,121
2 0,365 3,317 88,438
3 0,314 2,857 91,295
4 0,246 2,237 93,531
5 0,157 1,429 94,961
6 0,143 1,303 96,264
7 0,111 1,006 97,270
8 8,946E-02 0,813 98,083
9 8,684E-02 0,789 98,872
10 6,835E-02 0,621 99,494
11 5,569E-02 0,506 100,000

FONTE: Dados coletados e processados.
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A decis@o por um unico fator foi confirmada pelo gréfico scree plot (Gréfico 9), no qual fica

evidente a adequag@o de um fator para as varidveis envolvidas na andlise.

Scree Plot

Eigenvalue

o4

©{
>
=

1 2 3 4 5 6 7
Component Number

Grifico 9 - Scree Plot para qualidade
FONTE: Dados coletados e processados.

A relacdo entre as varidveis e o fator extraido é perfeitamente alinhada com a teoria do
modelo SERVPERF de Cronin e Taylor (1992 e 1994). Este modelo apenas utiliza as
percepcoes dos usudrios sobre o desempenho do servico prestado pela empresa para a
medi¢do da qualidade do servigo. Os autores sugerem que a qualidade deve ser conceituada
mais como uma atitude do cliente com relagdo as dimensdes da qualidade, e que nio deve ser
medida por meio das diferencas entre expectativa e desempenho e, sim, como uma percepc¢ao
de desempenho. O modelo SERVPERF considera a qualidade de um servico como uma escala

unidimensional, o que, no contexto da andlise fatorial, acarreta a obtencdo de apenas um fator.

As agéncias de viagens e os sites de turismo que quiserem fidelizar o cliente baseando-se nos
atributos de qualidade deverdo desenvolver estratégias que abrangem todos os atributos
relacionados a qualidade. Se a agéncia de viagem priorizar apenas um dos atributos, talvez o
cliente ndo perceba essa atitude isolada, tornando-a ineficaz, ja que pelos resultados obtidos a
qualidade deste tipo de servico ndo foi percebida como um conjunto de atributos ou de

dimensdes e, sim, como um indicador geral.

De acordo com o plano inicial, pretendia-se utilizar os fatores gerados na andlise fatorial na
aplicagdo da técnica de Regressdo Miiltipla com as varidveis relacionadas ao constructo

lealdade com as agéncias de viagem (V33 e V34). Como se obteve apenas um fator, serdo
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consideradas todas as varidveis relacionadas ao constructo qualidade para a aplicagdo da

andlise de Regressdo Miiltipla.

6.3.2 Analise de Regressao Miiltipla

Para avaliar os indicadores dentro do constructo qualidade como relevantes para continuar
usando as agéncias de turismo para selecio e contratacdo de pacotes turisticos, utilizaram-se
como varidveis independentes V5 a V16, notas dadas aos atributos de qualidade das agé€ncias
de viagem e como varidveis dependentes, utilizaram-se duas varidveis: V33 - contratar
servicos de uma agéncia de turismo e V34 - recomendar a amigos e parentes o uso de

agéncias de turismo para compra de pacotes turisticos.

Para avaliar os indicadores dos constructos demonstrabilidade de resultados e utilidade
percebida da Internet para a contratagio e selecdo de servigos turisticos, utilizaram-se como
variaveis independentes V25 a V30 e como varidveis dependentes foram utilizadas: V31 —
adotar o canal online para a compra de servicos turisticos e ndo procurar agéncias de turismo
e V32 — recomendar a amigos e parentes o uso da Internet para compra de servicos turisticos.
No Quadro 17, a seguir, € apresentado um resumo da técnica de andlise de regressdao multipla

aplicada neste estudo.

Quadro 17 - Resumo da Técnica Analise de Regressao Miiltipla

Premissas e objetivos da Técnica Objetivos Especificos Dados da pesquisa

= Técnica estatistica que permite | ® Avaliar os indicadores do | ® Varidveis independentes: atributos

estimar a relacdo funcional entre constructo  qualidade como de qualidade na prestacio de
duas ou mais varidveis e fazer fator de retengdo dos clientes servicos turisticos (V5 a V16).
projecdes. das agéncias de viagem.

= Como varidvel dependente: V33 e
= Exige que as varidveis sejam V34,
expressas na escala razio.

= Avaliar os indicadores do | ®= Varidveis independentes: notas
constructo  demonstrabilidade dadas as varidveis V25 a V30.
de resultados e utilidade
percebida da Internet para | = Varidvel dependente: V31 e V32.
adogdo do canal online para a
selecio e contratagio de
servicos turisticos.

= Técnica de relacdo causa e efeito,
sendo a(s) variavel(is)
independente(s) a que explica o
comportamento  da  varidvel
dependente.

O método de estimagdo usado foi stepwise (passo a passo). Por meio deste método uma

varidvel € escolhida para entrar no modelo, analisa-se a significincia de cada varidvel
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independente, sendo eliminadas as varidveis que ndo tenham capacidade explicativa. O
processo repete-se até que as varidveis ndo introduzidas no modelo ndo tenham capacidade de
explicacdo significativa e quando todas as outras varidveis que foram incluidas no modelo

possuam capacidade explicativa significativa (PESTANA e GAGEIRO, 2000, p. 482).

Nas Tabelas 12 a 15, a seguir, sdo apresentados os resultados obtidos na aplicagdo da analise

de regressdo multipla para cada conjunto de varidveis.

Tabela 12 - Regressao Miiltipla: contratar os servicos de uma agéncia de turismo (V33) versus atributos

de qualidade (V5 a V16)
Ch Statisti
R Adjusted R | Std. Error of the ange Statisties
Model R . .
Square Square Estimate R Square F af1 | dp Sig. F
Change Change Change
1 0,467(a) 0,218 0,216 2,1227 0,218 | 112,108 1402 0,000
2 0,485(b) 0,236 0,232 2,1014 0,018 9,195 1| 401 0,003

FONTE: Dados coletados e processados.

Tabela 13 - Regressao Miiltipla: recomendar a amigos/parentes o uso de agéncias de viagem para
comprar pacotes turisticos (V34) versus atributos de qualidade (V5 a V16)

R Adjusted R | Std. Error of the Change Statistics
Model R . .
Square Square Estimate R Square F afl | dp Sig. F
Change Change Change
1 0,448(a) 0,200 0,198 2,2567 0,200 | 100,680 1| 402 0,000
2 0,466(b) 0,217 0,213 2,2356 0,017 8,621 1401 0,004

FONTE: Dados coletados e processados.

Tabela 14 - Regressao Miltipla: adotar o canal online para compra de servicos turisticos e nao procurar
agéncias de viagem (V31) versus demonstrabilidade de resultados/vantagem relativa e utilidade percebida

(V25aV30)
Model R R Adjusted R | Std. Er.ror of the Change Statistics
Square Square Estimate R Square F df1 | ap Sig. F
Change Change change
1 0,518(a) 0,268 0,266 2,1992 0,268 | 147,279 1| 402 0,000
2 0,533(b) 0,284 0,280 2,1783 0,016 8,765 1]401 0,003

FONTE: Dados coletados e processados.
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Tabela 15 - Regressao Miiltipla: recomendar a amigos e parentes o uso da Internet para compras de
servicos turisticos (V32) versus demonstrabilidade de resultados/vantagem relativa e utilidade percebida

(V25aV30)
Model R R Adjusted R | Std. Er.ror of the Change Statistics
Square Square Estimate R Square F i1 | ap Sig. F
Change Chage Change
1 0,502(a) 0,252 0,250 2,2365 0,252 | 135,295 1] 402 0,000
2 0,520(b) 0,271 0,267 2,2105 0,019 | 10,502 1401 0,001

FONTE: Dados coletados e processados.

Nos dados apresentados nas Tabelas 12 a 15, observa-se que o coeficiente de determinagdo R*
para cada regressdao multipla apresenta valores bem abaixo de 0,6. Portanto, os atributos dos
constructos qualidade, demonstrabilidade de resultados e utilidade percebida da Internet,
incluidos no modelo de regressdo multipla, explicam em conjunto uma porcentagem baixa da

variagdo das varidveis dependentes.

Em sintese, pelos resultados obtidos na andlise de regressdio multipla, as varidveis do
constructo qualidade ndo sdo suficientes para explicar se os usudrios estariam dispostos a
contratar os servicos prestados pelas agéncias de turismo. Analogamente, os atributos de
qualidade ndo sdo suficientes para explicar se os usudrios recomendariam a amigos e parentes

o uso de agéncias de viagem para contratar servigos turisticos.

Da mesma forma, os indicadores dos constructos demonstrabilidade de resultados e utilidade
percebida ndo foram suficientes para explicar se os usudrios de agéncias de viagem estariam

dispostos a migrar do canal offline para o canal online.

A técnica de regressdo linear multipla permite o estudo da relacdo entre uma varidvel
dependente e vérias independentes. Por essa razdo, em cada processamento foi selecionada
apenas uma das varidveis do constructo Inten¢@o de uso exclusivo da Internet para a categoria

de varidvel dependente.

Os resultados modestos correspondentes aos baixos valores do R? sdo, na realidade, uma
antecipacdo do que serd constatado na secdo 6.4, mediante a aplicacdo da Modelagem de
Equacdes Estruturais, a qual permitird o enfoque simultineo de mais de uma varidvel

dependente. De fato serd verificado na Modelagem de EquagOes Estruturais que os
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constructos qualidade e demonstrabilidade de resultados/vantagem relativa estdo no rol dos

que menos contribuem para a previs@o da inteng¢do de uso exclusivo da Internet.

6.3.3 Analise de Conglomerados

A técnica de andlise de conglomerados serd aplicada, para atingir os objetivos deste estudo,
em duas situacdes: (i) com varidveis relacionadas aos atributos de qualidade — V5 a V16 e (ii)

com as varidveis relacionadas ao modelo TAM2 — V17 a V30, conforme o Quadro 18.

Quadro 18 - Resumo da Técnica Analise de Conglomerados

Objetivos Especificos Premissas e objetivos da Técnica Dados da pesquisa

= Caracterizar grupos | * Permite segmentar elementos de | ® Serdo utilizadas as varidveis

homogéneos de usudrios uma  amostra em  grupos relacionadas aos atributos de

de agéncias de turismo homogéneos internamente, qualidade na prestacio de

quanto aos niveis de heterogéneos entre si e servicos turisticos (V5 a V16).

avaliagdo dos atributos mutuamente exclusivos.

de qualidade. = Para o modelo TAM2 serdo
= Exige que as varidveis sejam utilizadas as varidveis V17 a

V30.

= Caracterizar grupos
homogéneos de usudrios
de agéncias de viagem de
acordo com o grau de

expressas na escala razdo e ndo
permite o uso simultdneo de outro
tipo de escalas (nominal ou
ordinal).

avaliagdo das varidveis

do modelo TAM2. = Varidveis padronizadas.

6.3.3.1 Analise de Conglomerados para Qualidade

Para o processo de agrupamento, utilizou-se a andlise de conglomerados hierdrquica, que
realiza a separacdo dos grupos passo a passo, caso a caso. Como a amostra total de 404
respondentes € muito grande para a aplicacdo deste método, optou-se por realizar essa

primeira etapa sobre uma subamostra de 200 casos escolhidos aleatoriamente.

Como medida de similaridade, usou-se a distdncia quadrética euclideana e como método de
agrupamento o método between groups. De todos os possiveis nimeros de conglomerados
apresentados pela técnica, as melhores decisdes sdo a de 3, 5 ou 7 conglomerados para as

variaveis atributos de qualidade.
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Uma vez identificadas quais s@o as possiveis solucdes mais adequadas para agrupar os
respondentes, pode-se aplicar a técnica de andlise de conglomerados pelo método K-Means

para cada possivel solucdo para o total da amostra (404 casos).

O resultado da aplicacdo desta técnica serd o agrupamento dos usudrios de agéncias de
viagem em categorias que indicaram os niveis de qualidade exigidos para os diferentes

aspectos do servigo oferecido pelas agéncias de viagem.

Foi aplicada a técnica K-Means para as trés possiveis solugdes de conglomerados
apresentadas pelo método hierdrquico. Nas andlises com cinco ou sete conglomerados
obtiveram-se grupos com apenas 12 e 3 respondentes, respectivamente. Conglomerados com
baixo nimero de respondentes podem inviabilizar as andlises posteriores, principalmente do

teste Qui-quadrado. Por isso, optou-se pela solug¢@o de 3 conglomerados.

Na Tabela 16, a seguir, observa-se que a distribui¢cdo entre os conglomerados ndo ¢é

equilibrada, sendo o conglomerado 2, o que concentra a menor quantidade de respondentes.

Tabela 16 - Distribuicio da amostra nos conglomerados de qualidade

Conglomerados leslgzﬁg;:; s %
Nimero do 1 161 39,9%
Conglomerado | o 18 4.5%

225 | 55,6%
Casos Validos 404 | 100,0%
Missing 0

FONTE: Dados coletados e processados.

Este fato gerou, na aplicacdo do teste Qui-quadrado, valores esperados menores do que 35,
inviabilizando a continuidade da aplicag¢@o deste teste. Portanto, decidiu-se por considerar as
pessoas deste conglomerado como outliers e aplicar novamente a técnica de andlise de
conglomerados pelo método K-Means para se obter uma melhor distribuicdo dos respondentes

entre oS grupos.

Com isso, a amostra total utilizada para a aplica¢do da técnica de andlise de conglomerados
para os atributos de qualidade ficou em 386 respondentes. A nova distribui¢do dos

respondentes em trés conglomerados gerou grupos com as seguintes caracteristicas:
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~ Conglomerado 1 - Os integrantes deste grupo deram notas mais baixas para todos os
atributos de qualidade e representam 18,1% da amostra total. Este grupo foi nomeado

como: pessoas insatisfeitas com os servicos prestados pelas operadoras de turismo.

~ Conglomerado 2 - Apresenta as médias mais altas com relag@o a todos os atributos,
ou seja, € o grupo no qual foram alocados os clientes mais satisfeitos com a qualidade
prestada pelas agéncias de viagem. Este conglomerado representa 43,9% do total da
amostra. Desta maneira, o conglomerado 2 serd nomeado como: pessoas satisfeitas

com os servicos das agéncias de turismo.

~ Conglomerado 3 - Este conglomerado apresenta notas intermedidrias para todos os
atributos em comparacdo aos outros dois grupos. Este grupo contém 34,5% do total da

amostra. Esse conglomerado serd nomeado como: pessoas moderadamente satisfeitas.

A Tabela 17 mostra as médias das notas dadas por cada grupo as varidveis de qualidade.
Nota-se que as notas sdo bastante favordveis as agéncia de viagens, uma vez que a menor
média foi 4,6, dada pelo grupo a varidvel atuagcdo diante de problemas e reclamagdes. Essas
médias elevadas mostram que as pessoas consideram a qualidade dos servigos prestados pela
agéncia de viagem no minimo regular, sendo que o grupo responsavel pelas menores médias é
o menor, com apenas 70 respondentes, enquanto o grupo 2, o que atribuiu as maiores notas
para a qualidade dos servigos prestados, é composto por 177 pessoas (Tabela 19). Percebe-se
entdo que os clientes, em sua maioria, estdo satisfeitos com o nivel de servigo das agéncias de

viagens.

Tabela 17 - Alocacao dos respondentes nos conglomerados de qualidade sem outliers

Variaveis relacionadas aos atributos de qualidade Clonglo;nerajo
Tempo para ser atendido. 541 76| 6,6
Funciondrios com disposicdo e boa vontade para atender. 55190 74
Agilidade em todo o processo de atendimento. 531 87|72
Exatidao nas informacgdes prestadas. 52191( 73
Atuacio diante de problemas e reclamagoes. 46| 88| 6,5
Nivel de aten¢do individual para cada cliente. 501901 7,1
Entrega do servico conforme o prometido. 60| 95| 78
Os funciondrios entendem as necessidades especificas dos clientes. | 52 | 9,1 | 7,1
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Tabela 17 - Alocacio dos respondentes nos conglomerados de qualidade sem outliers (continuacgao)

Variaveis relacionadas aos atributos de qualidade Clonglo;nera(;o
Funciondrios gentis. 60| 94| 7,8
Oferta de produtos e servicos adicionais. 551 85| 6,8
Oferecer o servigo no prazo prometido. 6,194 7,6
Execucdo dos servigos oferecidos livres de erros em todo o atendimento da agéncia. | 5,4 | 9,1 | 7,2

FONTE: Dados coletados e processados.

Outro fator importante apresentado pela Tabela 17 € o reconhecimento do bom atendimento
dos funciondrios, uma vez que as maiores médias de todos os grupos estdo relacionadas com a

maneira como os funcionarios da agéncia atendem seus clientes.

A Tabela 18, a seguir, apresenta os resultados da ANOVA obtida no processamento da
técnica para os 3 conglomerados. Todas as varidveis de qualidade contribuiram para a
composi¢do dos conglomerados, com destaque para as varidveis nivel de aten¢@o individual
para cada cliente e exatiddao das informagdes prestadas. No entanto, a varidvel que menos
contribuiu para a aglomeracio dos casos foi tempo para ser atendido. Cumpre destacar que a

ANOVA fornecida no processamento do K-Means pode ser analisada apenas de forma

exploratdria.
Tabela 18 - ANOVA - K-Means para as variaveis da qualidade
Variaveis de Qualidade F Sig. |
Tempo para ser atendido 33,428 | 0,000
Funciondrios com disposi¢do e boa vontade para atender 342,345 | 0,000
Agilidade em todo o processo de atendimento 360,759 | 0,000
Exatiddo nas informagdes prestadas 399,973 | 0,000
Atuacio diante de problemas e reclamagdes 313,709 | 0,000
Nivel de aten¢do individual para cada cliente 448,877 | 0,000
Entrega do servi¢o conforme o prometido 379,399 | 0,000
Os funciondrios entendem as necessidades especificas dos clientes 395,604 | 0,000
Funciondrios gentis 378,914 | 0,000
Oferta de produtos e servigos adicionais. 121,341 | 0,000
Oferecer o servigo no prazo prometido 301,556 | 0,000
Execugao dos servigos oferecidos livres de erros em todo o atendimento da agéncia | 338,574 | 0,000

FONTE: Dados coletados e processados.

Na tabela 19, é apresentado o nimero de respondentes por conglomerado. Observa-se que a
diferenca entre o ndmero de respondentes em cada conglomerado néo é tdo grande quanto era

antes de se excluirem as pessoas que foram consideradas outliers.
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Tabela 19 - Distribuicio da amostra nos conglomerados de qualidade

Niumero de
Conglomerados Pt 9 %
Nidmero do 1 70| 18,1%
Conglomerado | 5 177 43.99%
139 | 34,5%
Casos Validos 386 | 100,0%
Missing 0

FONTE: Dados coletados e processados.

6.3.3.2 Teste Qui-quadrado para as variaveis de qualidade

Foram realizados os testes Qui-quadrado com as varidveis socioecondmicas (V35 a V38) e os
conglomerados identificados para os atributos de qualidade. Para este teste, a hipdtese

genérica serd sempre:

= Hy: a distribuicdo dos casos nos conglomerados independe da varidvel
socioeconomica.

Durante a aplicac@o do teste Qui-Quadrado, verificou-se a necessidade de transformacéo das
variaveis socioecondmicas idade, renda familiar mensal e grau de instrugdo, pois algumas
faixas apresentavam valores esperados inferiores a 5. A Tabela 20, a seguir, apresenta os
valores obtidos na aplicacdo do teste Qui-quadrado. Observa-se que Hp foi confirmada, ou

seja, a formacdo dos conglomerados independe das varidveis socioecondmicas.

Tabela 20 - Teste Qui-Quadrado para as variaveis socioeconomicas

.. . A . Nivel de
Variavel socioeconémica e e A e
Significancia
Sexo 0,385
Idade 0,985
Renda familiar mensal 0,351
Grau de instrugdo 0,089

FONTE: Dados coletados e processados.

As tabelas de distribuic@o percentual para as varidveis socioecondmicas (Tabelas 21 a 24), a
seguir, confirmam o resultado obtido pelo teste Qui-Quadrado, pois os conglomerados

apresentam caracteristicas semelhantes em cada variavel socioecondmica.
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Tabela 21 - Caracterizacao dos conglomerados por sexo

Niimero de Casos por Conglomerados

Sexo Grupo 1 | Grupo 2 | Grupo 3 | Total
Feminino % 32,8 423 40,3 | 39,9
Masculino % 67,2 57,7 59,7 60,1
Total | Casos 70 177 139 386

FONTE: Dados coletados e processados.

Percebe-se, pela andlise da Tabela 21, que todos os conglomerados sdo compostos
majoritariamente por homens; porém, o grupo 1 é ligeiramente o mais masculino de todos e o

grupo 2 € o mais feminino.

Tabela 22 - Caracterizacao dos conglomerados por faixa etaria

Numero de Casos por Conglomerados

Idade
Grupo 1 | Grupo 2 | Grupo 3 | Total
Até 34 anos % 28,5 31,1 28,7 | 29,8
35 a 44 anos % 37,0 35,0 374 36,3
45 a 54 anos % 28,5 25,4 259 26,3
Acima de 54 % 6,0 8,5 8,0 7.8
Total | Casos 70 177 139 386

FONTE: Dados coletados e processados.

Na Tabela 22, observa-se que a idade dos respondentes também ndo é um fator determinante
na discriminacdo dos conglomerados, uma vez que a varidncia da porcentagem de
respondentes por faixa de idade dos conglomerados € baixa, ou seja, os grupos apresentam
percentagens similares para as mesmas faixas de idade. Todavia, pode-se dizer que o grupo 2
¢, relativamente aos outros grupos, o que retine a maior percentagem de respondentes nas

faixas extremas, ou seja, mais jovens e mais velhos.

Segundo a renda familiar mensal, € possivel dizer que no grupo 1 hd predominancia de
respondentes cuja renda mensal é até 10 salarios minimos, enquanto no grupo 2 hd maior
percentagem de pessoas recebendo mais de 20 saldrios minimos por més (Tabela 23). No
entanto, essas diferencas ndo sdo expressivas a ponto de separar os grupos de acordo com a

Tabela 20 para a varidvel renda familiar mensal.
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Tabela 23 - Caracterizacao dos conglomerados pela renda familiar mensal

Numero de Casos por Conglomerados

Renda Familiar Mensal
Grupo 1 | Grupo 2 | Grupo 3 | Total
Até 10 salarios minimos %o 37,2 31,1 25,21 30,1
Mais de 10 a 20 a saldarios minimos Yo 28,5 30,5 38,1 32,9
Mais de 20 saldrios minimos % 34,3 38,4 36,7 | 37,0
Total | Casos 70 177 139 386

FONTE: Dados coletados e processados.

A Tabela 24 mostra que os respondentes com menor grau de instru¢io estdo mais presentes no
grupo 1. J4 os respondentes com maior escolaridade predominam no grupo 2, coerentemente
com o fato de este ser o grupo com maior poder aquisitivo e, assim mesmo, € o grupo mais
satisfeito com os servigos prestados pelas agéncias de turismo. Por fim, o grupo 3 apresenta o

maior nimero de pessoas com curso superior completo.

Tabela 24 - Caracterizacio dos conglomerados por grau de instrucio

Niumero de Casos por Conglomerados

Grau de Instrucao
Grupo 1 | Grupo 2 | Grupo 3 | Total
Até 2°. Grau Completo % 24,3 16,4 10,0 15,5
Superior Completo % 41,4 44.6 52,5 46,9
Pds-Graduagdo % 34,3 39,0 37,5 | 37,6
Total | Casos 70 177 139 386

FONTE: Dados coletados e processados.

Embora os perfis dos conglomerados ndo apresentem diferencas estatisticamente
significativas segundo estas varidveis socioecondmicas, as caracteriza¢des apresentadas nesta

secdo serviram ao propdsito de ilustrar alguns destaques.

6.3.3.3 Analise de Conglomerados para o Modelo TAM2

A técnica de conglomerados, seguindo o plano de andlise, também foi aplicada para as
varidveis do modelo TAM2 (V17 a V30, com exce¢do da V19, excluida pela andlise do Alpha
de Cronbach).

Inicialmente foi aplicada a andlise de conglomerados pela técnica hierdrquica, com a mesma
amostra de 199 respondentes escolhidos aleatoriamente, utilizada para a andlise de
conglomerados para as varidveis referentes aos atributos de qualidade. Por esta técnica,

chegou-se a conclusdo de que as possiveis solugdes seriam 3, 5 ou 12 conglomerados.
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Posteriormente foi aplicada a andlise de conglomerados para a amostra total (404 casos) pela
técnica K-Means para as trés possiveis solugdes de conglomerados apresentadas pelo método
de andlise hierdrquica. Apds o processamento, optou-se pela solugcdo de trés conglomerados
porque nas andlises com 5 ou 12 conglomerados obtiveram-se grupos com 5 ou 1

respondentes, respectivamente, dificultando analises posteriores como o teste qui-quadrado.

Considerando-se a solucdo de 3 conglomerados, apresenta-se na Tabela 25, o nimero de
respondentes por conglomerado, tendo o conglomerado 2 a maior concentracido de
respondentes. Observa-se que ndo existe uma distribui¢do uniforme dos respondentes nos trés

grupos.

Tabela 25 - Distribuicio da amostra nos conglomerados do modelo TAM2

Conglomerados lesli)rf)lsa(:::; s %
Nidmero do 1 178 | 44,1%
Conglomerado [ 5 199 | 49.2%

27 6,7%
Casos Validos 404 | 100,0%
Missing 0

FONTE: Dados coletados e processados.

Com este resultado é possivel serem obtidos valores esperados abaixo de 5 nos testes Qui-
Quadrado. Portanto, decidiu-se por considerar os respondentes do conglomerado 3 como
outliers (27 casos) e rodar novamente a técnica de andlise de conglomerados com 377

respondentes.

O numero de respondentes alocados por conglomerado € apresentado na Tabela 26. O maior
grupo € composto pelo conglomerado 3, com 156 respondentes, € 0 menor grupo, com 108
pessoas, é o conglomerado 2. Observa-se que a distribuicio dos respondentes ficou

equilibrada nos trés conglomerados.

Tabela 26 - Distribuicio da amostra nos conglomerados do modelo TAM2

Niumero de
Conglomerados Vel %
Nudmero do 1 1131 30,0%
Conglomerado | o 108 | 28.6%
156 | 41,4%
Casos Validos 377 | 100,0%
Missing 0

FONTE: Dados coletados e processados.
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A nova distribuicao dos respondentes em trés conglomerados gerou grupos com as seguintes

caracteristicas:

Conglomerado 1 — As maiores médias foram dadas para as varidveis do constructo
facilidade de uso da Internet, sendo sua facilidade para navegar nos sifes a varidvel
com maior média. Os respondentes deste grupo representam 30% da amostra total e
sdo os menos propensos a adotar a Internet como canal exclusivo na selecdo e
contratacdo de servigos turisticos, conforme as médias no constructo adocido de
Internet, comparativamente as obtidas nos outros dois grupos (Tabela 28). O
conglomerado 1 foi nomeado como: usudrios com baixa intencdo de uso exclusivo da

Internet.

Conglomerado 2 — Na andlise especifica das notas deste grupo para todas as
variaveis, o constructo influéncia social apresenta as maiores avaliacdes médias
(Tabela 27 e 28). Este grupo representa 28,6% da amostra. O conglomerado 2 foi
nomeado como: usudrios com média intengdo de uso exclusivo da Internet e forte

influéncia social.

Conglomerado 3 — Neste grupo concentram-se os respondentes que deram maiores
médias para as varidveis do constructo facilidade de uso da Internet (Tabela 27). Em
comparag@o com 0s outros dois grupos, o conglomerado 3 deu maiores médias para o
constructo intencdo de uso exclusivo da internet (Tabela 28). Portanto, sdo os
respondentes que estdo mais propensos a adotar a internet como canal exclusivo na
selecdo e contratacdo de servicos turisticos. O conglomerado 3 foi nomeado como:

usudrios com alta inten¢@o de uso exclusivo da Internet.

A Tabela 27, a seguir, apresenta as médias das notas dadas por cada grupo as varidveis do

modelo TAM?2.
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Tabela 27 - Alocacao dos respondentes no modelo TAM2

Conglomerado
Constructos Variaveis
1 2 3
Sugestdo de pessoas que realmente sdo importantes para mim nas 76 | 75 | 85
Influéncia Social decisdes sobre compra de servicos turisticos. ’ ’ ’
Sugestdo de outras pessoas na decisdo sobre comprar servigos 91 | 87 | 92
turisticos. ’ ’ ’
Preferéncia da Internet. 84 1 69 | 79
dExII)eriéncia de uso Intensidade de uso da internet para realizar compras de servigos. 62 | 54 | 64
a Internet - — -
Sua capacidade em resolver problemas de navegacdo nos sites de 59| 54 | 83
compras. > > ?
Facilidade de Uso da Internet. 8,6 | 53 | 8,7
o Sua facilidade para navegar nos sites. 92 | 75| 94
Facilidade de uso
Facilidade para procurar informacdes. 88 | 7,2 | 9,2
Facilidade para fechar o pacote turistico. 81| 65 | 89
Tempo para procurar informaco na internet sobre viagens 73 | 63 | 80
Demonstrabilidade turisticas. i i i
de resultados e Comodidade do usudrio para fazer transagdes pela internet na 78 | 72 | 88
Vantagem relativa compra de servigos turisticos. ? i ?
Confiabilidade dos servicos contratados pela Internet. 65| 67 | 84
Suficiéncia das informagdes sobre destinos turisticos contidas nos 62 | 64 | 79
sites. ? ? ?
Utilidade Percebida Confianca em transacdes livres de erros via internet. 64 | 64 | 81
Garantia do sigilo de informacdes confidenciais. 601|621 79
Adocio de Internet Adotar o canal online para a compra de servigos turisticos e ndo 55 | 66 | 88
Inter(l;gﬁo deuso | procurar agéncias de turismo. ’ ’ ’
exclusivo da Internet Recc.)mendaf a amigos/parentes o uso da Internet para compra de 53 | 65 | 8.6
SErvigcos turisticos.

FONTE: Dados coletados e processados.

Outra maneira de se interpretar a Tabela 27 é calculando a média que cada grupo deu aos
constructos. Observando-se a média, fica mais evidente quais sdo 0s constructos mais

importantes para cada grupo. A Tabela 28 apresenta a média de cada um dos constructos.

Tabela 28 - Média das notas dos conglomerados por constructo do modelo TAM2

Constructo Conglomerado
1 2 3
Influéncia Social 84| 81| 88
Experiéncia de uso da Internet 6,81 59| 75
Facilidade de uso 8,71 66| 9,1
Demonstrabilidade de resultados e Vantagem relativa 72| 6,7 8,4
Utilidade Percebida 621 63| 79
Adocao de Internet _ Intencd@o de uso exclusivo da Internet | 5,4 | 6,6 | 8,7

FONTE: Dados coletados e processados.
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O conglomerado 1 encontra-se em uma situagdo particular, pois apresenta facilidade para
utilizar a Internet mas sua experiéncia de uso e a utilidade percebida ndo sdo tdo boas quanto
as médias dos respondentes do terceiro grupo. Provavelmente este grupo ja realizou compras
pela internet, mas nao ficou satisfeito com os resultados entregues. Por isso, sua média para os
constructos demonstrabilidade de resultados e vantagem relativa e utilidade percebida
também sido menores que as médias do conglomerado 3. Assim, este grupo apresenta menor

propensdo (5,4) em adotar a internet para a compra de servigos turisticos.

O conglomerado 2 foi o que deu as menores médias para os constructos experiéncia de uso da
Internet e facilidade de uso, demonstrando dificuldade na utilizacdo da Internet e experiéncias
de uso mal sucedidas. Justamente por conta disso, este grupo ndo acredita na
demonstrabilidade de resultados da Internet, na vantagem relativa e na utilidade percebida,
justificando sua pouca intengdo de adotar a Internet para a compra de servigos turisticos. O
unico constructo com média superior a 8,0 para este grupo € influéncia social, indicando que
embora ndo domine bem a Internet, este grupo considera bastante a opinido de terceiros para
realizar a compra de servicos turisticos. Todavia, este grupo ainda ndo desistiu de comprar
pela internet, pois sua nota para o constructo de inten¢do de uso (6,6) ndo € tdo baixa e ainda é

superior a nota do grupo 1.

Percebe-se que o conglomerado 3 é o que apresenta as maiores médias para todos os
constructos. Este € o grupo que retine as pessoas com maior facilidade de uso da internet, com
melhores experiéncias de uso da mesma e que ja perceberam sua demonstrabilidade de
resultados e vantagem relativa, assim como sua utilidade percebida. Assim, este € o grupo que
estd mais familiarizado com essa tecnologia e, conseqiientemente, é o grupo mais disposto a

trocar as agé€ncias de viagens pela nova tecnologia.

A Tabela 29 apresenta os resultados da ANOVA resultante do processamento da técnica para
os 3 conglomerados. Neste caso, todas as varidveis contribuiram para a distin¢do dos grupos.
Destacam-se as varidveis recomendar a amigos/parentes o uso da Internet para compra de
servigos turisticos e confiabilidade dos servicos contratados pela Internet. A varidvel que
menos contribuiu para a classificacdo em grupos foi a varidvel recomendar amigos/parentes o

uso de agéncias de turismo para compra de pacotes turisticos.



152

Tabela 29 - ANOVA - K-Means para 3 conglomerados

Variaveis F Sig. |

Preferéncia da Internet. 31,828 [ 0,000
Facilidade de Uso da Internet. 7,890 | 0,000
Sugestio de pessoas que realmente sdo importantes para mim. 8,795 | 0,000
Sugestao de outras pessoas na decis@o sobre comprar servicos turisticos. 12,517 | 0,000
Intensidade de uso da internet para realizar compras de servigos. 91,934 | 0,000
Sua capacidade em resolver problemas de navegacdo nos sites de compras. 70,953 | 0,000
Sua facilidade para navegar nos sites. 125,545 | 0,000
Facilidade para procurar informacoes. 111,362 | 0,000
Facilidade para fechar o pacote turistico. 128,982 | 0,000
Tempo para procurar informacdo na internet sobre viagens turisticas. 65,827 | 0,000
Comodidade do usudrio para fazer transagdes pela internet na compra de servigos turisticos. 91,981 | 0,000
Confiabilidade dos servicos contratados pela Internet. 129,329 | 0,000
Suficiéncia das informagdes sobre destinos turisticos contidas nos sifes. 91,620 [ 0,000
Confianga em transacdes livres de erros via internet. 110,270 | 0,000
Garantia do sigilo de informacdes confidenciais. 80,676 | 0,000
Adotar o canal online para a compra de servigos turisticos € ndo procurar agéncias de 127,972 | 0,000
turismo.

Recomendar a amigos/parentes o uso da Internet para compra de servigos turisticos. 135,662 | 0,000
Contratar os servicos de uma agéncia de turismo. 4,936 | 0,008
Recomendar amigos/parentes o uso de agéncias de turismo para compra de pacotes 4,631 | 0,010
turisticos.

FONTE: Dados coletados e processados.

6.3.3.4 Teste Qui-quadrado para as variaveis do modelo TAM2

Para dar continuidade a aplicag@o do teste Qui-Quadrado, trabalhou-se com a amostra de 377

respondentes e com as varidveis socioecondmicas transformadas.

Para as varidveis sexo, idade e grau de instrugdo foi confirmada Hy do teste Qui-Quadrado, ou
seja, a formagdo dos conglomerados identificados independe das varidveis socioecondmicas.
Entretanto, para a varidvel renda familiar mensal rejeita-se Hy e, portanto, a formacdo dos
conglomerados identificados depende da varidvel renda familiar mensal. Na Tabela 30, a
seguir, sdo apresentados os valores obtidos na aplicagdo do teste qui-quadrado com nivel de

significincia de 5%.

Tabela 30 - Teste Qui-Quadrado para as variaveis socioeconomicas

.. . A . Nivel de
Variavel socioeconémica e e A .
Significancia
Sexo 0,523
Idade 0,822
Renda familiar mensal 0,023
Grau de instrugao 0,145

FONTE: Dados coletados e processados.
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As tabelas de distribuicdo percentual das varidveis socioecondmicas dentro dos
conglomerados formados pelas varidveis do modelo TAM2 sdo apresentadas, a seguir
(Tabelas 31 a 34) e confirmam o resultado obtido pelo teste Qui-Quadrado, uma vez que os
conglomerados apresentam caracteristicas socio-demograficas bastante homogéneas, com

exce¢do da varidvel renda familiar mensal.

Tabela 31 - Caracterizacao dos conglomerados por sexo

Niimero de Casos por Conglomerados

Sexo Grupo 1 | Grupo 2 | Grupo 3 | Total
Feminino % 44,2 37,1 39,1 40,1
Masculino % 55,8 62,9 60,9 | 59,9
Total | Casos 113 108 156 377

FONTE: Dados coletados e processados.

Da Tabela 31, percebe-se que todos os conglomerados s@o compostos majoritariamente por
homens, sendo o grupo 2 o mais masculino de todos e o grupo 1 € o mais feminino. Como
todos os conglomerados apresentam porcentagens proximas a 60% de homens e proximas a
40% de mulheres, nota-se que a distribui¢do entre homens e mulheres da amostra total (60%
de homens e 40% de mulheres) foi mantida dentro dos grupos, ndo sendo uma varidvel de

diferenciag@o.

A idade dos respondentes dentro dos conglomerados ¢é semelhante para todos os
conglomerados, ndo sendo um fator determinante capaz de discriminar os conglomerados.
Todavia, pode-se dizer que o grupo 2 €, relativamente aos outros grupos, o que reine a maior
porcentagem de respondentes com mais de 45 anos e o grupo 3 é o que apresenta a maior

porcentagem de pessoas com até 34 anos (Tabela 32).

Tabela 32 - Caracterizacao dos conglomerados por faixa etaria

Niimero de Casos por Conglomerados

Idade Grupo 1 | Grupo 2 | Grupo 3 | Total

Até 34 anos % 30,9 26,8 33,3 30,8

35 a 44 anos % 37,3 35,2 346 | 35,5

45 a 54 anos % 26,5 28,7 23,7 26,1
Acima de 54 anos % 5,3 93 8,4 7,6
Total | Casos 113 108 156 377

FONTE: Dados coletados processados.

A Tabela 33 mostra que o grupo 3 é composto por respondentes com mais anos de estudo. J4
o grupo 2 é composto por respondentes com menos anos de estudo. No entanto, essa varidvel

também nfo é capaz de diferenciar estatisticamente a composi¢do dos grupos.
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Tabela 33 - Caracterizacio dos conglomerados por grau de instrucio

Numero de Casos por Conglomerados

Grau de Instrucao
Grupo 1 | Grupo 2 | Grupo 3 | Total
Até 2°. Grau Completo % 13,3 20,4 13,5 15,4
Superior Completo % 54,9 43,5 43,6 | 46,9
Pés-Graduagao % 31,9 36,1 42,9 37,7
Total | Casos 113 108 156 377

FONTE: Dados coletados e processados.

Segundo a renda familiar mensal, é possivel diferenciar os conglomerados, sendo que no
grupo 2 ha predominancia de respondentes cuja renda mensal é de até 10 saldrios minimos,
enquanto no grupo 3 hd maior percentagem de pessoas recebendo mais de 20 salarios
minimos por més (Tabela 34). Essas diferencgas sdo coerentes com o grau de instrucdo, pois o
grupo com predominancia de renda mais alta apresenta mais anos de estudo, enquanto o grupo

com menor renda é o que apresenta menos anos de estudo.

Tabela 34 - Caracteriza¢do dos conglomerados por renda familiar mensal

Niimero de Casos por Conglomerados

Renda Familiar Mensal
Grupo 1 | Grupo 2 | Grupo 3 | Total
Até 10 salarios minimos % 31,9 34,3 26,3 30,2
Mais de 10 a 20 a salarios minimos %0 38,1 34,3 26,3 32,1
Mais de 20 salarios minimos %0 30,1 31,5 474 37,7
Total | Casos 113 108 156 377

FONTE: Dados coletados e processados.

Como para esta varidvel o teste Qui-Quadrado indicou rejeicdo de Hy, a percepg¢do das
varidveis do modelo TAM?2 e a adog¢do da internet estd relacionada com a renda familiar do
respondente. O grupo com maior renda familiar mensal, grupo 3, foi o que deu as maiores
notas para os constructos do modelo TAM2 e, conseqiientemente, € o que estd mais disposto a
adotar a Internet para realizar suas compras de servigos turisticos. O grupo 2, com menor
renda familiar, deu as menores notas para a maioria dos constructos, muito provavelmente
devido a sua pouca disponibilidade de acessar a Internet. No entanto, este € um grupo que
acredita que a Internet apresenta uma utilidade percebida, indicando que se tiver mais acesso
aos computadores ligados a rede, pode se familiarizar com o uso dela e passar a comprar pela

Internet.
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6.3.3.5 Teste Qui-Quadrado para os grupos formados pelas duas analises de

conglomerados

Ap6s aplicar a técnica de andlise de conglomerados para as varidveis de qualidade e para as
varidveis do modelo TAM2, observa-se que em ambos os casos foram criados trés
conglomerados. Para verificar se ha relagdo entre a composicdo dos conglomerados segundo a
qualidade percebida dos servigos das agé€ncias de viagem e o modelo TAM?2, aplicou-se o
teste qui-quadrado. No entanto, como a amostra utilizada na aplicagdo da andlise de
conglomerados para as varidveis de qualidade e para as varidveis do modelo TAM?2 tiveram
de ser reduzidas, aplicou-se o teste qui-quadrado com uma amostra de 366 respondentes,
formada pela amostra original menos os grupos excluidos em cada uma das andlises de
conglomerados. O resultado do teste qui-quadrado (0,000) indicou que ha uma relagédo forte

entre os conglomerados formados por cada conjunto de varidveis.

Da Tabela 35, que mostra a formacdo dos conglomerados de qualidade em relagdo aos
conglomerados do modelo TAM?2, € possivel afirmar que a maioria (52,7%) dos respondentes
que deram notas baixas para a qualidade dos servigcos das agéncias de viagens (grupo 1 da
qualidade) tem facilidade para utilizar a internet e média propensdo a adoti-la como canal de
compra de servigos turisticos (grupo 2 do modelo TAM?2). J4 as pessoas que deram notas
medianas para a qualidade das agéncias de turismo (grupo 3 da qualidade) s@o, em sua
maioria (53,9%), respondentes que deram notas medianas para facilidade de uso e experiéncia
com a internet. Por fim, o grupo que deu as maiores notas para a qualidade (grupo 2 da
qualidade) é composto com um certo equilibrio por pessoas que deram notas extremas para as

variaveis do modelo TAM?2 (grupos 1 e 3 do modelo TAM2)

Tabela 35 - Cruzamento entre os conglomerados de qualidade e do modelo TAM2

Qualidade
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Pessoas Pessoas Pessoas moderadamente
insatisfeitas satisfeitas satisfeitas
Grupq 1: Baixa intencao de uso 15.2% 32.3% 9.9%
exclusivo da Internet
Modelo | Grupo 2: Média intencio e forte
TAM?2 | Influéncia social 52,7% 28.4% 33.9%
Grupq 3: Alta intencio de uso 32.1% 39.2% 36.2%
exclusivo da Internet
% 100,0 100,00 100,00
Total
casos 112 102 152

FONTE: Dados coletados e processados.
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Portanto, ndo se pode estabelecer uma relagdo inversa entre graus de satisfagdo com a
qualidade das agéncias de turismo (canal offline) e graus de inten¢do de contratacdo de

servigos turisticos pela Internet (canal online).

6.3.5 Analise de Regressao Logistica

Foram utilizadas quatro varidveis dependentes na forma dicotomica “sim” ou “né@o”: adotar o
canal online para a compra de servigos turisticos e ndo procurar agéncias de viagem (V31),
recomendar a amigos e parentes o uso da Internet para comprar servicos turisticos (V32),
contratar os servicos de uma agéncia de turismo (V33) e recomendar a amigos/parentes 0 uso
de agéncias de turismo para compra de pacotes turisticos (V34). Como varidveis
independentes foram utilizadas: preferéncia em usar a Internet ao invés dos estabelecimentos
comerciais para a compra de produtos ou servigos (V1) e grau de facilidade de uso da Internet
para a busca e compra de um produto/servico (V2), atributos de qualidade (V5 a V16), sexo

(V35), idade (V36), renda familiar mensal (V37) e grau de instrugao (V38).

No Quadro 19, apresenta-se um resumo dos objetivos e premissas da técnica de regressao

logistica para este estudo.

Quadro 19 - Resumo da técnica de Regressao Logistica

Objetivos Especificos Premissas e objetivos da Técnica Dados da pesquisa

= Diferenciar os | = Permite estabelecer a | = Varidveis dependentes
consumidores resistentes probabilidade de ocorréncia de transformadas V31 e V32
dos ndo resistentes ao determinado evento e a versus varidveis independentes

uso exclusivo da Internet

como canal para a
selecdo e contratacdo de
servicos turisticos.

= Diferenciar 0s
consumidores fiéis dos
ndo fiéis as agéncias de
turismo.

importancia das varidveis (peso)
para esta ocorréncia.

Permite o uso de varidveis razio e
dicotomica para discriminar dois
grupos, no caso usudrios
resistentes ou ndo ao uso exclusivo
da Internet.

Distribuicdo normal das varidveis
independentes (impacto pequeno
se condi¢do ndo satisfeita).

V1 e V2, varidveis dummy:
sexo, idade, renda familiar
mensal e grau de instrugdo.

= Varidveis dependentes
transformadas V33 e V34
versus varidveis independentes

V5 a V16 (atributos de
qualidade das agéncias de
turismo).

Antes de processar os dados com a técnica de regressdo logistica, foi necessario transformar
as variaveis dependentes (V31 a V34) levando em conta o valor da mediana. Foi estabelecido

o seguinte critério: (i) respondentes cuja nota foi menor ou igual a 7, pertencem ao grupo 1 e



157

(i1) respondentes cuja nota foi superior a 7, seriam classificados no grupo 2. Na Tabela 36, a

seguir, observam-se quantos respondentes foram alocados para cada grupo.

Tabela 36 - Nimero de respondentes por grupo segundo a mediana

Niimero de Respondentes por Grupo
Variaveis
Grupo 1 Grupo 2 Total
V31 211 193 404
V32 223 181 404
V33 222 182 404
V34 225 179 404

FONTE: Dados coletados e processados.

A andlise de regressdo logistica ndo permite que varidveis ndo métricas sejam incluidas
diretamente no modelo. Entretanto, em muitos casos, a varidvel dependente € influenciada por
varidveis essencialmente ndo métricas, como € o caso das varidveis socioecondmicas deste
estudo (V35 a V38). Geralmente, as varidveis ndo métricas indicam presenga ou auséncia de
uma qualidade ou atributo (CORRAR, er al, 2007, p.180). Assim, para este estudo, a solucio
encontrada foi considerar as varidveis socioecondmicas como varidveis independentes
dummy, também chamadas de varidveis bindrias ou categoricas, para indicar se as varidveis
socioeconomicas ajudam a diferenciar os consumidores resistentes dos nfo resistentes ao uso

exclusivo da Internet como canal exclusivo para sele¢c@o e contratacdo de servigos turisticos.

Na Tabela 37, a seguir, sdo apresentados os cddigos e as freqii€ncias para cada varidvel

dummy.

Tabela 37 - Codificacao das variaveis dummy

.~ . | Codigo da Variavel Dummy
Freqiiéncia

(1) (2)
V35
Feminino 161 1,000 -
Masculino 243 0,000 -
V36 transformada
Até 34 anos 121 1,000 0,000
De 35 a 44 anos 145 0,000 1,000
Acima de 44 anos 138 0,000 0,000
V37 transformada
Até 10 SM 125 1,000 0,000
Mais de 10 a 20 SM 129 0,000 1,000
Mais de 20 SM 150 0,000 0,000
V38 transformada
Até 2° Grau 65 1,000 0,000
Superior Completo 188 0,000 1,000
Pés-Graduagio 151 0,000 0,000

FONTE: Dados coletados e processados.
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O teste Goodness-of-fit de Hosmer e Lemeshow se mostrou estatisticamente significante em

todas as quatro regressoes logisticas realizadas.

A estatistica Wald mede a significincia dos coeficientes estimados para as varidveis
independentes. O teste Wald verifica se as varidveis sdo significantes individualmente,
justificando assim suas inclusdes no modelo. As hipdteses geradas por varidvel independente
foram:

Ho: O coeficiente da varidavel independente € igual a zero.

H;: O coeficiente da varidavel independente € diferente de zero.

A expectativa € rejeitar Hy ao nivel de significancia de 5%.

A estatistica Exp (B) indica o impacto da desigualdade e de uma variagdio em uma das

variaveis, mantendo-se as demais constantes.

A seguir, os principais resultados obtidos em cada regressdo logistica.

1° Regressdo Logistica: Intengdo de adotar a Internet para comprar servigos turisticos.

A primeira forma de obter a qualidade do ajuste do modelo é por meio do teste Qui-Quadrado
e Improvement. Esse teste equivale ao F da regressdo linear multipla. A cada passo é somada
a contribui¢do do Qui-Quadrado daquele novo elemento ao somatério da estatistica até aquele
momento. Quando os novos passos ndo contribuem mais para a melhoria da estatistica Qui-
Quadrado, o processo € interrompido. A expectativa é de que esse valor seja elevado e que a
significAncia estatistica se mostre inferior ao nivel de 5%. E o que ocorre no passo 2. Portanto,
para a regressdo logistica de usudrios com intenc¢do de adotar a Internet para comprar servigos
turisticos apenas 2 varidveis sdo importantes estatisticamente como preditivas desse

comportamento. A Tabela 38 mostra as estatisticas dos 2 passos.
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Tabela 38 - Teste Qui-quadrado da Regressio Logistica V31 transformada

Improvement Modelo
Passo % | Variaveis
Chi-Sq. | Df | Sig | Chi-Sq. | Df | Sig.

1 31,081 | 1 [ 0,000 | 31,081 ( 1 | 0,000 | 61,6 Vo1

2 7,213 | 2 0,027 | 38,284 | 3 | 0,000 | 62,6 V36T

FONTE: Dados coletados e processados.

Com a inclusdo da varidvel preferéncia em usar a Internet ao invés de estabelecimentos
comerciais (VO1) no passo 1, a classificacdo correta a posteriori de usuarios com a intencao
de adotar exclusivamente a Internet para a compra de servigos turisticos ficou em 61,6% e
com a inclusdo da varidvel idade (V36T) no passo 2, a classificagdo subiu para 62,6%. Na
Tabela 39 apresenta-se a matriz de classificacdo dos respondentes para a adogdo exclusiva da

Internet na compra de servicos turisticos.

Tabela 39 - Matriz de classificacio a posteriori da regressao logistica para adocio da Internet

Grupo Previsto
% Previsoes Corretas

Grupo 1 | Grupo 2

Grupo 1 138 73 65,4%

Grupo Observado
Grupo 2 78 115 59,6%
% Previsoes Corretas 63,9% 61,2% 62,6%

FONTE: Dados coletados e processados.

Na Tabela 40, a seguir, sdo apresentados os resultados das estatisticas referentes a equacdo do

modelo logistico.

Tabela 40 - Variaveis incluidas na regressao logistica para usuarios de Internet

Varidveis B SE. | Wald |df| Sig. R | Exp(B)

V01 — Preferéncia em usar a Internet ao invés | 0,353 | 0,0666 | 28,0797 | 1 | 0,0000 | 0,2159 1,4234
de estabelecimentos comerciais

V36 — Idade 7,0935 | 2 | 0,0288 | 0,0744

V36(1) 0,667 | 0,2629 | 6,4383 | 1 | 0,0112 | 0,0891 | 1,9488
V36(2) 0,131 | 0,2490 | 0,2777 | 1 | 0,5982 | 0,0000 | 1,1402
Constante -3,139 | 0,5722 | 30,0980 | 1 | 0,0000

Legenda: = Beta, SE = erro padrdo, Wald = estatistica Wald, Sig= Significancia e Exp ($) = Expressdo do
coeficiente logistico f.
FONTE: Dados coletados e processados.



160

Ao final do processo, as varidveis com maior capacidade de predicao de usudrios que
comprariam servigos turisticos exclusivamente pela Internet sdo a preferéncia em usar a
Internet e a idade. De acordo com os resultados da Tabela 40, quanto mais alto o grau de
preferéncia em usar a Internet ao invés de estabelecimentos comerciais, maior a probabilidade
de adotar a Internet exclusivamente como canal de selecdio e contratacdo de servigcos
turisticos. Em relacdo aos entrevistados por faixa etéria, os respondentes de faixas etdrias mais
jovens t&ém maior probabilidade de adotar exclusivamente a Internet para compras de servigos

turisticos.

A inteng@o de adotar exclusivamente o canal online para sele¢do e contratacio de servigos
turisticos ndo é influenciada nem pelo grau de facilidade de uso da Internet e nem pelas

caracteristicas do perfil como sexo, renda e grau da instrucdo.

2" Regressdio Logistica: Recomendar a amigos/parentes o uso da Internet para compra de

servigos turisticos

Na Tabela 41, a seguir, sdo apresentados os resultados do teste Qui-Quadrado e Improvement.
Segundo este teste, apenas trés varidveis sdo importantes estatisticamente como preditivas da

varidvel recomendar a amigos e parentes o uso da Internet para compras de servigos turisticos.

Tabela 41 - Teste Qui-quadrado da Regressio Logistica V32 transformada

Improvement Modelo
Passo % | Variaveis

Chi-Sq. | Df | Sig | Chi-Sq. | Df | Sig.

1 23,812 | 1 (0,000 | 23,812 | 1 | 0,000 | 58,2 VOl
2 7,818 | 2 {0,020 | 31,630 | 3 | 0,000 | 61,1 V36T
3 9,485 | 2 [ 0,009 | 41,115 5 | 0,00 | 64,6 V37T

FONTE: Dados coletados e processados.

Com a inclusdo da varidvel preferéncia em usar Internet ao invés de estabelecimentos
comerciais (V1) no passo 1, a classificagdo correta a posteriori de usudrios que
recomendariam aos amigos e parentes o uso da Internet para compras de servigos turisticos
ficou em 58,2%; com a inclusdo da varidvel idade no passo 2, a classificacdo subiu para
61,1% e com a inclusdo da varidvel renda familiar mensal (V37T) no passo 3, a classificacdo

subiu para 64,6%. Na Tabela 42, apresenta-se a matriz de classificacdo dos respondentes que
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recomendariam o uso da Internet como canal exclusivo para a selecio e contratacdo de

servigos turisticos sem a intermediacdo das agéncias de turismo.

Tabela 42 - Matriz de classificacio a posteriori da regressao logistica para adocao da Internet

Grupo Previsto
% Previsdes Corretas

Grupo 1 | Grupo 2

Grupo 1 166 57 74,4%

Grupo Observado
Grupo 2 86 95 52,5%
% Previsdes Corretas 65,9% 62,5% 64,6%

FONTE: Dados coletados e processados.

Na Tabela 43, a seguir, sdo apresentados os resultados das estatisticas e as varidveis incluidas

no modelo.

Tabela 43 - Variaveis incluidas no modelo para usuarios que recomendariam o uso da Internet

Variaveis B S.E. Wald | df | Sig. R Exp (B)
V01 — Preferéncia em usar a Internet ao invés | 0,2966 | 0,0663 | 20,0397 | 1 | 0,000 | 0,1802 1,3453
de estabelecimentos comerciais
V36 — Idade -- -- 9,8155 | 2 | 0,0074 | 0,1023 --
V36(1) 0,7208 | 0,2702 | 7,1175 | 1 | 0,0076 | 0,0960 2,0561
V36(2) -0,0240 | 0,2564 | 0,0087 | 1 | 0,0255 [ 0,000 0,9763
V37 — Renda familiar mensal -- -- 9,3406 | 2 | 0,0094 | 0,0980 -
V37 (1) -0,7391 | 0,2644 | 7,8130 | 1 | 0,0052 | 0,1023 0,4776
V37(2) -0,6123 | 0,2568 | 5,6862 | 1 | 0,0171 | -0,0814 [ 0,5421
Constante -2,3602 | 0,5794 | 16,5934 | 1 | 0,000 -- --

FONTE: Dados coletados e processados.

Pelos valores observados na Tabela 43, € possivel concluir que quanto maior a preferéncia
para usar Internet para adquirir um produto ou servico ao invés de estabelecimentos
comerciais, maior a probabilidade de pertencer ao grupo 2, isto €, alta inteng¢do de recomendar

a amigos/parentes o uso da Internet para selecdo e contratagdo de servigos turisticos.

Com relagfo a varidvel idade, os respondentes mais jovens da primeira faixa etaria em relacio
aos bem mais velhos tém maior probabilidade de recomendar para amigos e parentes o uso da

Internet para comprar servigos turisticos. Ja os respondentes da faixa etdria intermedidria nio
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se diferenciam dos mais velhos na inten¢do de recomendar para amigos e parentes o uso da

Internet como canal de compra de servigos turisticos.

No caso da varidvel renda familiar mensal, os respondentes de menor poder aquisitivo t€m
menor probabilidade em relacio aos de maior poder aquisitivo de recomendar a

amigos/parentes o uso da Internet para comprar servigos turisticos.

3" Regressao Logistica: Continuar usando os servigos de uma agéncia de turismo

Na Tabela 44 estdo os resultados do teste Qui-Quadrado e Improvement. Apenas um passo foi

dado com a incluséo da varidvel funciondrios gentis (V13).

Tabela 44 - Teste Qui-quadrado da Regressao Logistica V33 transformada

Improvement Modelo
Passo % | Variaveis

Chi-Sq. | Df | Sig | Chi-Sq. | Df | Sig.

1 68,535 | 1 [ 0,000 | 68535 | 1 | 0,000 | 69,1 V13

FONTE: Dados coletados e processados.

Com a inclusdo da varidvel funciondrios gentis (V13), a classificagdo correta a posteriori de
usudrios que continuariam usando os servicos das agéncias de viagem alcangou o indice de
69,1%, considerado alto indice de acerto. Na Tabela 45 apresenta-se a matriz de classificacdo

dos respondentes.

Tabela 45 - Matriz de classificacao a posteriori para usuarios fiéis a agéncias de turismo

Grupo Previsto
% Previsoes Corretas

Grupo 1 | Grupo 2

Grupo 1 164 58 73,9%

Grupo Observado
Grupo 2 67 115 63,2%
% Previsoes Corretas 71,0% 66,5% 69,1%

FONTE: Dados coletados e processados.

Para o caso deste modelo logistico, na Tabela 46, é possivel observar que apenas a varidvel
funciondrios gentis (V13) é importante estatisticamente como preditiva para que os usuarios
continuem usando os servigos prestados pelas agé€ncias de turismo para sele¢do e contratacio

de pacotes turisticos.
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No que se refere & inten¢do de continuar usando os servicos das agéncias de turismo, esse
comportamento apresenta maior probabilidade de ocorréncia em razdo da satisfagdo com a

cortesia e gentileza dos funciondrios, conforme a Tabela 46.

Tabela 46 - Variaveis incluidas para usuarios fiéis a agéncias de turismo

Varidveis B SE. | Wald |df| Sig. R | Exp(B)

V13 — Funciondrios Gentis | 0,5235 | 0,0780 | 45,0326 | 1 | 0,000 | 0,2782 | 1,6880

Constante -4,4533 | 0,6608 | 45,4140 | 1 | 0,000

FONTE: Dados coletados e processados.

4" Regressdo Logistica: Recomendar a amigos/parentes o uso de agéncias de turismo

Na Tabela 47, observa-se a qualidade do ajuste do modelo por meio do teste Qui-Quadrado e
Improvement. Foram realizados dois passos. Portanto, para a regressdo logistica de usudrios
que recomendariam aos amigos e parentes o uso de agéncias de turismo para comprar pacotes
turisticos, apenas 2 varidveis s@o importantes estatisticamente como preditivas desse

comportamento. A Tabela 47 mostra as estatisticas dos 2 passos.

Tabela 47 — Teste Qui-quadrado da Regressao Logistica V34 transformada

Improvement Modelo
Passo % | Varidveis

Chi-Sq. | Df | Sig | Chi-Sq. | Df | Sig.

1 58,709 | 1 | 0,000 | 58,709 [ 1 | 0,000 | 66,3 V12

2 6,570 | 1 [ 0,000 | 65280 ( 2 | 0,000 | 65,3 V13

FONTE: Dados coletados e processados.

Com a inclusdo da varidvel referente a satisfagdo devido ao atendimento das necessidades
especificas dos clientes no passo 1, a classificacdo correta a posteriori de usudrios que
recomendariam aos amigos e parentes o uso de agéncias de turismo ficou em 66,3% e com a
inclusdo da varidvel funciondrios gentis, no passo 2, a classificacdo ficou em 65,3%.
Curiosamente, houve um pequeno declinio na porcentagem de acertos no passo 2, embora a

ordem de grandeza permaneca a mesma.

Na Tabela 48, a seguir, observa-se a matriz de classificacdo dos respondentes que
recomendariam para amigos e parentes o uso das agéncias de turismo para selecdo e

contratacio de pacotes turisticos.
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Tabela 48 - Matriz de classificacio a posteriori para usuarios que recomendariam o uso de agéncias de
turismo

Grupo Previsto
% Previsdes Corretas

Grupo 1 | Grupo 2

Grupo 1 158 67 70,2%

Grupo Observado
Grupo 2 71 108 60,3%
% Previsdes Corretas 69,0% 61,7% 65,8%

FONTE: Dados coletados e processados.

Na Tabela 49, a seguir, sdo apresentados os resultados das estatisticas e as varidveis incluidas

no modelo.

Tabela 49 - Variaveis incluidas para usuarios que recomendariam o uso de agéncias de turismo

Varidveis B S.E. Wald | df | Sig. R Exp (B)

V12 — Os funciondrios entendem as

. P . 0,2067 | 0,0983 | 4,4174 | 1 | 0,0356 | 0,0660 | 1,2296
necessidades especificas dos clientes

V13 — Funciondrios gentis 0,2924 | 0,1156 | 6,3926 | 1 | 0,0115 | 0,0890 | 1,3396

Constante -4,1675 | 0,6364 | 42,8873 | 1 | 0,000

FONTE: Dados coletados e processados.

Em termos de influéncia de um aspecto para que os usudrios recomendem para amigos e
parentes o uso de agéncias de turismo, isto ocorre em situagdes em que os funciondrios das
agéncias de turismo entendem as necessidades especificas dos clientes aliadas ao aspecto de

cortesia e gentileza por parte dos funciondrios durante o processo de compra.

6.3.6 Analise das relacoes entre os constructos com Correlacio Candnica

Conforme o plano de andlise (Secdo 5.5.4), a Correlacdo Canodnica foi aplicada ao presente
estudo, objetivando aferir as relagdes lineares, duas a duas, entre pares de constructos

componentes do modelo da pesquisa (Ilustragdo 19), o qual mapeou as seguintes relacdes:

- Influéncia Social = Utilidade Percebida

- Qualidade - Utilidade Percebida

- Demonstrabilidade de Resultados/Vantagem Relativa - Utilidade Percebida
- Facilidade de Uso - Utilidade Percebida

- Utilidade Percebida = Intenc¢@o de Uso Exclusivo




- Facilidade de Uso = Inten¢do de Uso Exclusivo

- Influéncia Social = Intencdo de Uso Exclusivo
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Para cada uma destas relagdes foi operacionalizada uma Correlagdo Candnica. No Quadro 20,

a seguir, apresenta-se um resumo da técnica.

Quadro 20 - Resumo da técnica de Correlacio Canonica

Objetivos Especificos

Premissas e objetivos da Técnica

Dados da pesquisa

= Avaliar as relagdes
existentes entre oS
constructos do
modelo tedrico
proposto.

Facilita o estudo das inter-relagdes
entre  conjunto de  varidveis
dependentes multiplas e
independentes multiplas.

Define a melhor varidvel dependente
entre um conjunto de varidveis
dependentes. Idem para o conjunto
das variaveis independentes.

VD: Utilidade percebida (V28, V29, 30).
VI: Influéncia social (V17, V18, 19).

VD: Utilidade percebida (V28, V29, 30).
VI: Qualidade (V5 a V16).

VD: Utilidade percebida (V28, V29, V30).
VI:. Demonstrabilidade de
resultados/Vantagem relativa (V25, V26,
V27).

VD: Utilidade percebida (V28, V29, V30).
VI: Facilidade de uso (V02, V22, V23,
V24).

VD: Intengdo de uso exclusivo (V31, V32,
V33, V34).
VI: Utilidade percebida (V28, V29, V30).

VD: Intencdo de uso exclusivo (V31, V32,
V33, V34).
VI: Facilidade uso (V02, V22, V23, V24).

VD: Intengdo de uso exclusivo (V31, V32,
V33, V34).
VI: Influéncia social (V17, V18, V19).

Em seguida, sdo apresentados os resultados obtidos e as andlises respectivas.

1* Correla¢io Candnica: Utilidade Percebida em fun¢io da Influéncia Social

Nesta correlacdo candnica os constructos Utilidade Percebida e Influéncia Social foram

considerados como dependente e independente, respectivamente. A operacionalizacio

resultou em 3 funcgdes candnicas, cujas principais estatisticas apresentam-se na Tabela 50.

Tabela 50 - Correlacao Candnica: Utilidade Percebida versus Influéncia Social

i Correlacao Nivel de Raiz Canénica Indice de
Canonica (R) significincia (R2 Canoénico) Redundancia
1 0,221 0,006 0,049 0,034
2 0,088 0,531 0,008 0,002
3 0,010 0,837 0,000 0,000

FONTE: Dados coletados e processados.
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Apenas a primeira fungdo canOnica apresentou-se significante (ao nivel de significancia de

0,05). Desta forma, apenas a Fung¢ado 1 serd interpretada.

A correlagdo candnica apresentou valor pouco expressivo, denotando baixa associacdo
(0,221) e baixa variancia compartilhada (0,049) entre os constructos Utilidade Percebida e
Influéncia Social. Desta forma, pode-se dizer que 5% da variincia do constructo Utilidade

Percebida pode ser explicada pelo constructo Influéncia Social.

Do produto da carga quadritica média referente as varincias compartilhadas pelas variaveis
dentro do constructo Utilidade Percebida pela raiz candnica obtém-se o indice de redundancia
de 3,4%, indicando uma estimativa média do coeficiente andlogo ao R? de uma Regressio
Miiltipla que poderia ser calculado para cada varidvel do constructo dependente em funcio do
constructo independente. O indice de 3,4% reforca a conclusdo de baixa associagdo entre 0s

dois constructos focalizados nesta se¢ao.

Uma andlise das cargas canOnicas cruzadas (Tabela 51) aponta que todas as varidveis do
constructo independente apresentam baixa associagdo com o constructo da utilidade

percebida.

Tabela 51 - Utilidade Percebida versus Influéncia Social: Cargas Cruzadas

Variaveis Cargas Canonicas Cruzadas
V17 -0,126
Vi8 -0,178
V19 -0,181

FONTE: Dados coletados e processados.

2" Correlagio Candnica: Utilidade Percebida em func¢io da Qualidade

Nesta correlacdo candnica os constructos Utilidade Percebida e Qualidade foram considerados
como dependente e independente, respectivamente. A operacionalizagdo resultou em 3

funcdes candnicas, cujas principais estatisticas apresentam-se na Tabela 52.

Tabela 52 - Correlacao Canonica: Utilidade Percebida versus Qualidade

i Correlacao Nivel de Raiz Canénica Indice de
Canonica (R) significincia (R2 Canoénico) Redundancia
1 0,426 0,000 0,181 0,138
2 0,232 0,077 0,054 0,004
3 0,159 0,430 0,025 0,004

FONTE: Dados coletados e processados.




167

Apenas a primeira fungdo canOnica apresentou-se significante (ao nivel de significancia de

0,05). Desta forma, apenas a Fung¢ado 1 serd interpretada.

A correlagdo candnica apresentou valor moderado, denotando razodvel associacdo (0,426) e
baixa varidncia compartilhada (0,181) entre os constructos Utilidade Percebida e Qualidade.
Desta forma, pode-se dizer que 18,1% da variancia do constructo Utilidade Percebida pode

ser explicada pelo constructo Qualidade.

Do produto da carga quadritica média referente as varincias compartilhadas pelas varidveis
dentro do constructo Utilidade Percebida pela raiz candnica obtém-se o indice de redundancia

de 13,8%, que sinaliza uma fraca associagdo entre os dois constructos focalizados nesta se¢éo.

Uma andlise das cargas canonicas cruzadas (Tabela 53) aponta que, com excecdo da V05,
todas as demais varidveis do constructo independente apresentam moderada associa¢do com o

constructo da utilidade percebida.

Tabela 53 - Utilidade Percebida versus Qualidade: Cargas Cruzadas

Variaveis Cargas Canonicas Cruzadas
V05 -0,199
V06 -0,312
Vo7 -0,338
V03 -0,388
V09 -0,372
V10 -0,335
\%28! -0,386
V12 -0,388
Vi3 -0,351
Vi4 -0,327
V15 -0,359
V16 -0,385

FONTE: Dados coletados e processados.

3" Correlacio Canonica: Utilidade Percebida em funcio da Demonstrabilidade de

Resultados/Vantagem Relativa

Nesta correlacdo candnica os constructos Utilidade Percebida e Demonstrabilidade de
Resultados/Vantagem Relativa foram considerados como dependente e independente,
respectivamente. A operacionaliza¢do resultou em 3 fungdes canonicas, cujas principais

estatisticas apresentam-se na Tabela 54, a seguir.
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Tabela 54 - Correlacao Canonica: Utilidade Percebida versus Demonstrabilidade de Resultados/Vantagem

Relativa
i Correlacao Nivel de Raiz Canénica Indice de
Canonica (R) significincia (R2 Canoénico) Redundancia
1 0,841 0,000 0,707 0,546
2 0,254 0,000 0,065 0,008
3 0,019 0,711 0,000 0,000

FONTE: Dados coletados e processados.

As duas primeiras fun¢des canOnicas apresentaram-se significantes (ao nivel de significancia
de 0,05). Entretanto, apenas a Fung¢do 1 serd interpretada devido ao alto valor da sua

correlacdo canonica.

A correlag@o canonica de 0,841 sinaliza expressiva associacdo e alta varidncia compartilhada

(0,707) entre os constructos Utilidade Percebida e Demonstrabilidade de
Resultados/Vantagem Relativa. Desta forma, pode-se dizer que 70,7% da variincia do
constructo Utilidade Percebida pode ser explicada pelo constructo Demonstrabilidade de

Resultados/Vantagem Relativa.

Do produto da carga quadritica média referente as variincias compartilhadas pelas variaveis
dentro do constructo Utilidade Percebida pela raiz candnica obtém-se o indice de redundancia
de 54,6%, que sinaliza uma razodvel associacdo entre os dois constructos focalizados nesta

secao.

Uma andlise das cargas canonicas cruzadas (Tabela 55) aponta que todas as varidveis do
constructo independente apresentam associagdo no minimo moderada com o constructo da

utilidade percebida, com destaque para a V27.

Tabela 55 - Utilidade Percebida versus Demonstrabilidade de Resultados/Vantagem Relativa: Cargas

Cruzadas
Variaveis Cargas Canonicas Cruzadas
V25 -0,565
V26 -0,671
V27 -0,824

FONTE: Dados coletados e processados.
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4" Correlagio Candnica: Utilidade Percebida em funcio da Facilidade de Uso

Nesta correlagdo candnica os constructos Utilidade Percebida e Facilidade de uso foram
considerados como dependente e independente, respectivamente. A operacionalizacio

resultou em 3 fungdes candnicas, cujas principais estatisticas apresentam-se na Tabela 56.

Tabela 56 - Correlacdo Candnica: Utilidade Percebida versus Facilidade de Uso

Honcan Correlacio Nivel de Raiz Candnica Indice de
Canonica (R) significincia (R2 Canoénico) Redundincia
1 0,574 0,000 0,329 0,244
2 0,050 0,959 0,003 0,000
3 0,036 0,767 0,001 0,000

FONTE: Dados coletados e processados.

Apenas a primeira funcdo candnica apresentou-se significante (ao nivel de significincia de

0,05). Desta forma, apenas a Fung¢@o 1 serd interpretada.

A correlagdo candnica apresentou valor moderado, denotando razoavel associacdo (0,574) e
baixa variancia compartilhada (0,329) entre os constructos Utilidade Percebida e Facilidade
de Uso. Desta forma, pode-se dizer que 32,9% da varidncia do constructo Utilidade Percebida

pode ser explicada pelo constructo Facilidade de Uso.

Do produto da carga quadritica média referente as variincias compartilhadas pelas varidveis
dentro do constructo Utilidade Percebida pela raiz candnica obtém-se o indice de redundancia

de 24,4%, indicando uma fraca associacao entre estes dois constructos.

Uma andlise das cargas canonicas cruzadas (Tabela 57) aponta que, com excecdo da V02,
todas as varidveis do constructo independente apresentam moderada associagdo com o

constructo da utilidade percebida.

Tabela 57 - Utilidade Percebida versus Facilidade de Uso: Cargas Cruzadas

Variaveis Cargas Canonicas Cruzadas
V02 -0,180
V22 -0,457
V23 -0,489
V24 -0,552

FONTE: Dados coletados e processados.
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5" Correlagio Candnica: Intencdo de uso exclusivo em funcio da Utilidade Percebida

Nesta correlagdo canodnica os constructos Intencdo de uso exclusivo e Utilidade Percebida
foram considerados como dependente e independente, respectivamente. A operacionalizacio

resultou em 3 fungdes candnicas, cujas principais estatisticas apresentam-se na Tabela 58.

Tabela 58 - Correlaciao Candnica: Intencao de uso exclusivo versus Utilidade Percebida

Honcan Correlacio Nivel de Raiz Candnica Indice de
Canonica (R) significincia (R2 Canoénico) Redundincia
1 0,545 0,000 0,297 0,136
2 0,095 0,521 0,009 0,001
3 0,062 0,467 0,003 0,001

FONTE: Dados coletados e processados.

Apenas a primeira funcdo candnica apresentou-se significante (ao nivel de significincia de

0,05). Desta forma, apenas a Fung¢ado 1 serd interpretada.

A correlagdo candnica apresentou valor moderado, denotando razoavel associacdo (0,545) e
baixa varidncia compartilhada (0,297) entre os constructos Intencdo de uso exclusivo e
Utilidade Percebida. Desta forma, pode-se dizer que 29,7% da varidncia do constructo

Intencao de uso exclusivo pode ser explicada pelo constructo Utilidade Percebida.

Do produto da carga quadritica média referente as variincias compartilhadas pelas varidveis
dentro do constructo Intencdo de uso exclusivo pela raiz candnica obtém-se o indice de
redundéncia de 13,6 que sinaliza uma fraca associag@o entre os dois constructos focalizados

nesta se¢ao.

Na Tabela 59, apresentam-se a analise das cargas canOnicas cruzadas, que aponta que todas as
varidveis do constructo independente apresentam associacdo no minimo moderada com o

constructo Intengdo de uso exclusivo.

Tabela 59 - Intencio de uso exclusivo versus Utilidade Percebida: Cargas Cruzadas

Variaveis Cargas Canonicas Cruzadas
V28 -0,499
V29 -0,498
V30 -0,437

FONTE: Dados coletados e processados.
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6" Correlacio Candnica: Intencdo de uso exclusivo em funcio da Facilidade de Uso

Nesta correlacdo candnica os constructos Inteng@o de uso exclusivo e Facilidade de uso foram
considerados como dependente e independente, respectivamente. A operacionalizacido

resultou em 4 fungdes candnicas, cujas principais estatisticas apresentam-se na Tabela 60.

Tabela 60 - Correlacio Canénica: Intencao de uso exclusivo versus Facilidade de Uso

Honcan Correlacio Nivel de Raiz Canoénica Indice de
Canonica (R) significincia (R2 Canoénico) Redundincia
1 0,481 0,000 0,231 0,105
2 0,102 0,866 0,010 0,001
3 0,034 0,977 0,001 0,000
4 0,003 0,949 0,000 0,000

FONTE: Dados coletados e processados.

Na Tabela 60, observa-se que apenas a primeira fungdo candnica apresentou-se significante

(ao nivel de significancia de 0,05). Desta forma, apenas a Fung¢@o 1 serd interpretada.

A correlacdo candnica de 0,481 sinaliza moderada associagdo e baixa variancia compartilhada
(0,231) entre os constructos Intencdo de uso exclusivo e Facilidade de Uso. Desta maneira,
afirma-se que apenas 23,1% da variancia do constructo Intencdo de uso exclusivo pode ser

explicada pelo constructo Facilidade de Uso.

Do produto da carga quadritica média referente as varincias compartilhadas pelas varidveis
dentro do constructo Intencdo de uso exclusivo pela raiz candnica obtém-se o indice de
redundancia de 10,5 que sinaliza uma fraca associag@o entre os dois constructos focalizados

nesta se¢do.

Uma andlise das cargas canOnicas cruzadas aponta que, com exce¢do da V02, todas as
variaveis do constructo independente apresentam forte associacdo com o constructo intencao

de uso exclusivo da Internet, conforme a Tabela 61, a seguir.
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Tabela 61 - Intencao de uso exclusivo versus Facilidade de Uso: Cargas Cruzadas

Variaveis Cargas Canonicas Cruzadas
V02 -0,228
V22 -0,808
V23 -0,747
V24 -0,973

FONTE: Dados coletados e processados.
7% Correlacio Canonica: Intencio de uso exclusivo em funcio da Influéncia Social
Nesta correlag@o candnica os constructos Inten¢do de uso exclusivo e Influéncia Social foram

considerados como dependente e independente, respectivamente. A operacionalizacido

resultou em 3 funcgdes candnicas, cujas principais estatisticas apresentam-se na Tabela 62.

Tabela 62 - Correlacao Canodnica: Intencao de uso exclusivo versus Influéncia Social

Honcan Correlacio Nivel de Raiz Candnica Indice de
Canonica (R) significincia (R2 Canoénico) Redundancia
1 0,347 0,000 0,120 0,056
2 0,094 0,696 0,009 0,002
3 0,029 0,843 0,000 0,000

FONTE: Dados coletados e processados.

Dos resultados apresentados na Tabela 62, observa-se que apenas a primeira fungdo canonica
apresentou-se significante (ao nivel de significincia de 0,05). Desta forma, apenas a Funcdo 1

serd interpretada.

A correlacdo candnica de 0,347 sinaliza moderada associagdo e baixa variancia compartilhada
(0,12) entre os constructos Intencio de uso exclusivo e Influéncia Social. Desta forma, pode-
se dizer que 12% da varidncia do constructo Intenc@o de uso exclusivo pode ser explicada

pelo constructo Influéncia Social.

Do produto da carga quadritica média referente as varincias compartilhadas pelas varidveis
dentro do constructo Intencdo de uso exclusivo pela raiz candnica obtém-se o indice de
redundancia de 5,6%, que reforca a conclusdo de baixa associagcdo entre os dois constructos

focalizados nesta secéo.

Na Tabela 63, sdo apresentados os valores obtidos nas cargas cruzadas. As variaveis V17 e

V18 do constructo Influéncia Social apresentam forte associacdo com o constructo Intencéo
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do uso exclusivo; no entanto, a V19 apresenta uma associa¢cdo moderada com o constructo

Intencdo de uso exclusivo.

Tabela 63 - Intencao de uso exclusivo versus Influéncia Social: Cargas Cruzadas

Variaveis Cargas Canonicas Cruzadas
V17 -0,862
V18 -0,806
V19 -0,547

FONTE: Dados coletados e processados.

Em resumo, o Quadro 21, apresenta a importancia de cada constructo independente para cada

constructo dependente, com base no indice de redundancia.

Quadro 21 - Correlacao Canodnica: Ranking dos constructos independentes

Ranking dos constructos independentes
Constructo dependente — —
Constructo Indice de Redundancia

Demonstrabilidade/Vantagem relativa 54,6%

Utilidade percebida Facﬂlda(.ie de uso 24.,4%

Qualidade 13,8%

Influéncia social 3,4%

Utilidade percebida 13,6%

Intencdo de uso exclusivo Facilidade de uso 10,5%

Influéncia social 5,6%

FONTE: Dados coletados e processados.

Nio se pode afirmar que este ranking serd confirmado na técnica de Modelagem de Equagdes
Estruturais, pois a correlacdo candnica permite apenas o enfoque simultineo de pares de
constructos ao contrdrio da modelagem que, no caso do constructo dependente utilidade
percebida, proporcionard a andlise conjunta de 4 constructos independentes (influéncia social,
qualidade, demonstrabilidade de resultados/vantagem relativa e facilidade de uso percebida) e
para a inten¢do de uso exclusivo da Internet o enfoque de 3 constructos independentes

(influéncia social, utilidade percebida e facilidade uso percebida).
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6.4 VALIDACAO DO MODELO DE PESQUISA PROPOSTO

Nesta secdo serd validado o modelo de pesquisa proposto e serdo verificadas as hipdteses de

pesquisa (secdo 4.2) por meio da técnica modelagem de equagdes estruturais. No quadro 22, a

seguir, é apresentado um resumo com as hip6teses formuladas para este estudo.

Quadro 22 - Resumo das hipoteses, teorias e variaveis.

Numero
da Hipoétese Fonte Teérica Variaveis
Hipoétese
A intencdo de uso exclusivo da Venkatesh e Davis Intengcao (V31, V32, V33 e
H, Internet é diretamente influenciada (2000) V34) e Utilidade (V28, V29 e
pela utilidade percebida ’ V30).
A intencdo de uso exclusivo ¢é | Venkatesh e Davis, -
H, diretamente influenciada pela | (2000) e Santos e l\:’a;i;ldade (V2, V22, V23 e
facilidade de uso Gimenez (2002). ’
A utilidade percebida € diretamente Venkatesh e Davis Utilidade (V28, V29 ¢ V30) e
H; influenciada pela facilidade de uso (2000) Facilidade (V2, V22, V23 e
percebida. ’ V24).
A intencdo de uso exclusivo ¢é
diretamente influenciada pela Venkatesh e Davis Influéncia Social (V17, V18 e
H,e Hy, influéncia social, que por sua vez, estd (2000) V19) e Experiéncia de uso
moderada pela experiéncia de uso de ’ (V1, V20, V21).
Internet.
A utilidade percebida € diretamente | ;o \ooch o Davis | Utilidade (V28, V29 e V30)
Hse Hs, influenciada pela influéncia social, (20000 e Rogers | Demonst/Vantagem (V25
que, por sua vez, estd moderada pela (2003) & V26 ¢ Vé7) & ’
experiéncia de uso da Internet. ’ ’
A utilidade percebida é diretamente | Zeithaml et al (1985)
He influenciada pela qualidade das | e Cronin Jr e Taylor Qualidade (V5 até V16)
agéncias de turismo. (1992; 1994).
A utilidade percebida € diretamente Venkatesh e Davis Experiéncia de uso (V1, V20,
H; influenciada pela demonstrabilidade de > | V21) e Utilidade (V28, V29 e

resultado/vantagem relativa.

(2000).

V30).

A andlise do modelo de pesquisa proposto foi realizada mediante avaliacio do modelo

estrutural e andlise de testes ndo-paramétricos para investigacdo da influéncia das varidveis

moderadoras: experiéncia de uso da Internet, sexo, idade, renda familiar mensal e grau de

instrucao.
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6.4.1 Avaliacdo do modelo estrutural

A partir dos resultados do modelo obtido no processamento do software SmartPLS, na etapa
de validag@o das escalas (Modelo 1D — Ajustado, secdo 6.1.5), realizou-se a avaliagdo do
modelo estrutural, estimado por meio do bootstrapping com N=403 e 1000 repeticdes.
Mostraram-se significantes, ao nivel de 5%, as relagdes da utilidade percebida com a intencao
de uso exclusivo da Internet, da qualidade com a utilidade percebida, da
demonstrabilidade/Vantagem relativa com a utilidade percebida e da facilidade de uso com a
intengcdo de uso exclusivo. Na Ilustragdo 23, apresentam-se os coeficientes estruturais dos
constructos com destaque em negrito para os que apresentam significancia no teste ¢ de
Student. Os indicadores e respectivas cargas foram omitidos para simplificagdo; no entanto,
todas as cargas se mostraram significativas, conforme apresentado na ultima coluna da Tabela

3.

No modelo da Ilustragdo 23, o Goodness-of-fit foi igual a 0,61 e esse valor pode ser
interpretado como se fosse um R’ geral, que leva em conta a adequacdo do modelo de
mensuragdo e do modelo estrutural. Tenenhuaus et al (2005) apud Bido et al (2008, p.14) ndo
propdem um ponto de corte desta medida; entretanto, € possivel aceitar este resultado como

adequado, ja que o critério minimo para o valor da AVE foi de 0,5.

Influéncia
Social

0,073

Utilidade

Qualidade (2.004) > Percebida Integgﬁo de Uso
R2=62,6% 0,412 exclusivo da Internet
(6,872) R?=29,6%

0,179
3,184)

Facilidade
de Uso

Demonstrabilidade
Vantagem Relativa

Tlustracio 23 - Modelo TAM2 adaptado
FONTE: Dados coletados e processados.
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Posteriormente, aplicou-se novamente o algoritmo PLS, mantendo-se apenas os constructos
com efeitos significantes. Na Ilustracdo 24, a seguir, pode-se visualizar o modelo final

ajustado.

Intengio de Uso
exclusive da Internet
R2=29 6%

ercebida
R2=62 6%

0,073 -
(2 1 37) Utilidade
Qualidade ' > P
0416

(6,832)

0,759
(25,019)

Facilidade
de Uso

.
Demonstrabilidade

Vantagem Relativa

_

Tlustracio 24 - Modelo TAM?2 adaptado— modelo final ajustado
FONTE: Dados coletados e processados.

Sob a dtica da andlise de caminhos, os efeitos diretos podem ser avaliados observando-se os
valores dos coeficientes estruturais na Ilustragdo 24. Os efeitos indiretos, calculados pelo

produto dos coeficientes intermedidrios e totais podem ser observados no Quadro 23.

Quadro 23 - Modelo TAM?2 adaptado- Ajustado: analise de caminhos

Efeito Efeito Efeito Teste t
De Para direto indireto Mediado por total de
(a) (b) (a+b) Student

Utilidade percebida Intencdo 0,416 - - 0,416 6,882
Facilidade de uso Intengdo 0,190 - - 0,190 3,523
Demonstrabilidade/ Intencdo - 0,316 Utilidade percebida 0,316
Vantagem
Demonstrabilidade/ Utilidade 0,759 - - 0,759 25,019
Vantagem
Qualidade Utilidade 0,075 -- -- 0,075 2,137
Qualidade Intengdo 0,031 Utilidade percebida 0,031

FONTE: Dados coletados e processados.

Dos constructos com efeito direto sobre a intengdo de uso exclusivo da Internet, a utilidade
percebida é o constructo que exerce maior influéncia (0,416); esta, por sua vez, recebe efeito
direto da demonstrabilidade/vantagem relativa de 0,759 e da qualidade de 0,075. Os

constructos demonstrabilidade/vantagem relativa e qualidade tém efeito indireto sobre a
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inten¢c@o de uso exclusivo da Internet de 0,316 e de 0,031, respectivamente, ambos efeitos

mediados pela utilidade percebida.

A partir dos coeficientes estruturais, que produzem efeitos diretos e indiretos, € possivel
calcular a contribui¢do dos constructos exdgenos para a explicacdo da varidncia da Intencdo
de adotar a Internet como canal exclusivo para a compra de servicos turisticos. Os percentuais
de contribuicdo para o percentual da variancia explicada para aquele constructo podem ser
obtidos associando-se a soma dos coeficientes a 100%. Os valores das parcelas de
contribuicdo podem ser calculados multiplicando-se os percentuais resultantes do célculo
anterior pelo valor da variancia explicada, para assim obter fatores de ponderagdo de cada

constructo para essa variancia.

A utilidade percebida recebe o efeito direito da qualidade e da demonstrabilidade/vantagem.
O constructo demonstrabilidade/vantagem explica 91,00% da variancia da utilidade percebida
e qualidade explica apenas 8,99% (91,00 + 8,99 = 100%). Em outras palavras, com relacio a
parcelas, a contribui¢do da demonstrabilidade/vantagem relativa para a varidncia explicada da
utilidade percebida € de 56,88%, enquanto a contribui¢do do constructo qualidade é de 5,62%

(56,88 +5,62 = 62,5 = R?).

Em termos percentuais, a utilidade percebida explica 43,65% da varidncia da intengdo de uso
exclusivo da Internet, facilidade de uso explica 19,94%, qualidade explica 3,27% e
demonstrabilidade/vantagem relativa explicam 33,13% (43,65 + 19,94 + 3,27 + 33,13 =
100%). Em termos de parcelas, a contribuicio da utilidade percebida para a varidncia
explicada da intencdo de uso exclusivo da Internet é de 12,74%, da facilidade uso é de 5,82%,
da qualidade é de 0,96% e da demonstrabilidade/vantagem é de 9,67% (12,74 + 5,82 + 0,96 +
9,67 =29,2=R.

A AVE média entre os constructos para o modelo ajustado foi de 0,8224. O R* médio
calculado foi de 0,4583, indicando em que grau a varidvel dependente é prevista pelas
independentes. A partir destes valores, calculou-se o indice de adequacio do modelo gof =
0,614. Tal resultado pode ser aceito como adequado em decorréncia de o critério minimo da

AVE ter sido estabelecido em 0,5, conforme Bido er al (2008, p.12).
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Os constructos atributos de qualidade na prestacdo de servicos das agéncias de viagem e
vantagem relativa, inicialmente ausentes no modelo original TAM2 de
Venkatesh e Davis (2000), foram incorporados ao modelo a ser testado e se revelaram

significantes neste estudo.

O Quadro 24, a seguir, apresenta os resultados para as hipoteses relacionadas a este estudo.

Quadro 24 - Hipéteses do Modelo TAM2

Nimero
da Hipétese Resultados
Hipétese
A intencdo de uso exclusivo da Internet € diretamente influenciada pela )
H, .- . Confirmada
utilidade percebida.
H, A intengdo de uso exclusivo € diretamente influenciada pela facilidade de uso. Confirmada
A utilidade percebida € diretamente influenciada pela facilidade de uso ~ )
H; . Nao confirmada
percebida.
H, A intencdo de uso exclusivo € diretamente influenciada pela influéncia social. Nao confirmada
H; A utilidade percebida € diretamente influenciada pela influéncia social. Naio confirmada
H A utilidade percebida é diretamente influenciada (no sentido negativo) pela Confirmada
6 qualidade das agéncias de turismo. parcialmente
A utilidade percebida € diretamente influenciada pela demonstrabilidade de .
H, . Confirmada
resultado/vantagem relativa.

Cumpre observar que a hipdtese H¢ foi parcialmente confirmada neste estudo. De fato,
constatou-se influéncia da qualidade percebida das agéncias de turismo sobre a utilidade
percebida do canal online. Porém, o coeficiente estrutural recebeu sinal positivo, 0,073, o que
conduz a conclusdo de que graus baixos de satisfacdo com a qualidade do canal offline nao

necessariamente geram graus altos de utilidade percebida do canal online.

Conforme observacdo feita no final do capitulo 5, ndo serd pertinente o desenvolvimento de
modelos concorrentes. Esta conclusdo decorre do fato de que os coeficientes estruturais no
bindmio Utilidade Percebida versus Facilidade de Uso e Utilidade Percebida versus Influéncia
Social serem ndo significantes. Em outras palavras, ndo foram confirmadas as hipéteses Hj e

Hs.
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6.4.2 Testes nao-paramétricos para analise das variaveis moderadoras

O modelo de pesquisa deste estudo contém a varidvel moderadora experi€ncia de uso da
Internet (Ilustragdo 19). Esta varidvel pode regular o impacto da influéncia social sobre a
inten¢do de uso exclusivo da Internet e o impacto da influéncia social sobre a utilidade
percebida. A partir dos escores resultantes do processamento da técnica de Modelagem de
Equacdes Estruturais, foram realizados testes ndo-paramétricos para averiguacdo do papel da

variavel moderadora experiéncia de uso da Internet sobre o impacto nestas duas relagdes.

Embora as hipéteses Hy e Hs formuladas para este estudo ndo tenham sido confirmadas na
técnica modelagem de equagdes estruturais, foram realizados teste ndo-paramétricos para se
verificar a interferéncia da varidvel moderadora experiéncia de uso da Internet sobre a relacio
entre o constructo influéncia social com intencdo de uso exclusivo da Internet e entre
influéncia social com utilidade percebida, conforme a proposta do modelo original TAM2 de

Venkatesh e Davis (2000).

Aplicando-se o teste Kruskal-Wallis para a varidvel moderadora experiéncia de uso da
Internet, com trés categorias (baixa, média e alta), rejeita-se a hipdtese de igualdade de médias
entre amostras para os constructos influéncia social e inten¢do de uso exclusivo da Internet, ao
nivel de significincia de 5%. Logo, conforme o grau de experiéncia de uso da Internet, hd
diferencas no impacto da influéncia social sobre a intencdo de uso exclusivo da Internet e
também sobre a utilidade percebida deste canal. No Quadro 25, sdo apresentadas as hipéteses

testadas.

Quadro 25 - Testes ndo-paramétricos para a variavel moderadora experiéncia de uso da Internet

N°da a2
. Hipotese Resultado
Hipoteses
H, A intengdo de uso exclusivo é diretamente influenciada pela influéncia social. Nio confirmada
O impacto da influéncia social sobre a intengdo de uso exclusivo é moderado .
Hy., A . Confirmada
pela experiéncia de uso da Internet.
H; A utilidade percebida € diretamente influenciada pela influéncia social. Nio confirmada
O impacto da influéncia social sobre a utilidade percebida é moderado pela .
Hs, A Confirmada
experiéncia de uso da Internet.
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Do mesmo modo, foram aplicados testes ndo-paramétricos para averiguacdo do papel das
varidveis socioecondmicas em todas as relacdes entre pares de construtos do modelo de

pesquisa.

Aplicando-se o teste Mann-Whitney para a varidvel moderadora sexo, ndo se rejeita a
hipotese de que a amostra possui médias iguais nos estratos da varidvel sexo para os
constructos demonstrabilidade/vantagem relativa, facilidade de uso, qualidade e intencdo, ao
nivel de significancia de 5%. No entanto, o constructo utilidade percebida ¢ moderado pela
variavel sexo, sendo que os homens percebem maior utilidade do canal online na compra de

servigos turisticos do que as mulheres.

Da mesma maneira, os resultados do teste Kruskal-Wallis para as varidveis moderadoras
idade em faixas, renda familiar mensal em faixas e grau de instrucdo, todas com trés
categorias, ndo permitiram rejeitar a hipotese de que as amostras possuem médias iguais para
todos os constructos do modelo. Assim, estes resultados sugerem que as varidveis
socioecondmicas ndo exercem qualquer distincdo sobre a influéncia dos constructos
considerados para a intencdo de adotar exclusivamente a Internet como canal de compra de

servigos turisticos. No Quadro 26, a seguir, sdo apresentadas as varidveis testadas.

Quadro 26 - Testes ndo-paramétricos para as variaveis socioecondmicas

N°da a2
. Hipotese Resultados
Hipotese
A intencdo de uso exclusivo da Internet € diretamente influenciada pela .
H, - . Confirmada
utilidade percebida.
H,, A influéncia da utilidade percebida sobre a inten¢@o de uso exclusivo da Internet .
< Confirmada
¢ moderada pelo sexo.
Hip A influéncia da utilidade percebida sobre a intengdo de uso exclusivo da Internet - .
< . Nio confirmada
é moderada pela idade.
H,. A influéncia da utilidade percebida sobre a inten¢@o de uso exclusivo da Internet - .
< o1 Nao confirmada
€ moderada pela renda familiar mensal.
A influéncia da utilidade percebida sobre a intencdo de uso exclusivo da Internet - .
H4 ., . - Nao confirmada
é moderada pelo grau de instrugdo.
H, A intencdo de uso exclusivo € diretamente influenciada pela facilidade de uso. Confirmada
H,, A influéncia da facilidade de uso da Internet sobre a inteng@o de uso exclusivo a - .
< Nio confirmada
Internet € moderada pelo sexo.
H,, A influéncia da facilidade de uso da Internet sobre a intencdo de uso exclusivo a - .
< . Nao confirmada
Internet € moderada pela idade.
H,. A influéncia da facilidade de uso da Internet sobre a inteng@o de uso exclusivo a - .
< o, Nio confirmada
Internet € moderada pela renda familiar mensal.
A influéncia da facilidade de uso da Internet sobre a intencdo de uso exclusivo a - .
Hyqy . . ~ Nio confirmada
Internet € moderada pelo grau de instrucdo.
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Quadro 26 - Testes ndo-paramétricos para as variaveis socioeconémicas (continuacéo)

N° da

Hipétese Hipotese Resultados
- S . . . Confirmada
He A utilidade percebida € diretamente influenciada pela qualidade. .
parcialmente
Hg, A influéncia da qualidade sobre a utilidade percebida é moderada pelo sexo. Naio confirmada
Hep A influéncia da qualidade sobre a utilidade percebida é moderada pela idade. Naio confirmada
He. A influéncia da qualidade sobre a utilidade percebida é moderada pela renda - .
- Naio confirmada
familiar mensal.
He, A 1nﬂu~enc1a da qualidade sobre a utilidade percebida é moderada pelo grau de Nio confirmada
instrucdo.
A utilidade percebida é diretamente influenciada pela demonstrabilidade de .
H, . Confirmada
resultado/vantagem relativa.
H;, A influéncia da demonstrabilidade de resultado/vantagem relativa sobre a - .
- S Naio confirmada
utilidade percebida é moderada pelo sexo.
Hy, A influéncia da demonstrabilidade de resultado/vantagem relativa sobre a - .
o S . Naio confirmada
utilidade percebida é moderada pela idade.
H;. A influéncia da demonstrabilidade de resultado/vantagem relativa sobre a - .
o S 1 Naio confirmada
utilidade percebida é moderada pela renda familiar mensal.
A influéncia da demonstrabilidade de resultado/vantagem relativa sobre a - .
Hyy Nio confirmada

utilidade percebida é moderada pelo grau de instrugdo.

6.4.3 Testes nao-paramétricos para analise do binomio Qualidade versus Intencao

Diante das indmeras oportunidades que a Internet como canal de comunicacdo e vendas

oferece ao mercado turistico, uma das questdes que norteou este tese foi a possibilidade de

migracdo de usudrios atuais e potenciais das agéncias de turismo para o canal exclusivo da

Internet na selecio e contratagdo de servigos turisticos. Na sec@o 6.4.1 verificou-se que ndo ha

uma relac@o inversa entre graus de satisfagdo com o canal offline e utilidade percebida da

Internet para este servigo. Entretanto, julgou-se pertinente focalizar 4 estratos da amostra,

segundo o bindmio qualidade das agéncias e intencdo de uso da Internet para fins

exploratdrios. Assim, foram visualizadas quatro situacdes distintas:

1. usudrio satisfeito com o atendimento da operadora e baixa intencdo de uso exclusivo da

Internet;

2. usudrio insatisfeito com o atendimento da operadora e baixa inten¢@o de uso exclusivo da

Internet;

3. usudrio insatisfeito com o atendimento da operadora e alta inten¢do de uso exclusivo da

Internet;
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4. usudrio satisfeito com o atendimento da operadora e alta inten¢do de uso exclusivo da

Internet.

Estas quatro situacdes estdo representadas na Ilustracdo 25, a seguir:

4
(+)
I
5 OBEO.
T
E
5
¢
i
o | @ @ @
()
-
() +)
QUALIDADE

Ilustracgdo 25 - Intencio versus qualidade

A partir do modelo final estimado foram realizados testes ndo-paramétricos para averiguacao
da igualdade de média dos constructos facilidade de uso, demonstrabilidade/vantagem e
utilidade percebida ao longo destes quadrantes referentes a combinagdes de niveis de intencao

de uso exclusivo da Internet e qualidade das agéncias de turismo.

Ao se aplicar o teste de Kruskal-Wallis para a varidvel quadrante se rejeita a hipdtese de
igualdade de médias entre amostras para todos os constructos ao nivel de significancia de 5%,

conforme a Tabela 64.

Tabela 64 - Teste Kruskal-Wallis

Lt il o | LR e el | Lo S DI

Vantagem relativa

Chi-Square 65,424 48271 146,926
df 3 3 3

Asymp. Sig. 1000 1000 1000

FONTE: Dados coletados e processados.

A Tabela 65 exibe as médias dos postos para cada constructo em cada quadrante.
Coerentemente, as médias para os constructos facilidade de uso, utilidade percebida e

demonstrabilidade/vantagem relativa sdo as mais altas nos quadrantes 3 e 4. Na Tabela 65,
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observa-se que a média da utilidade percebida € mais alta no quadrante 3, um dos menos

satisfeitos com as operadoras de turismo.

Tabela 65 - Médias dos postos para os constructos versus a variavel quadrante

Constructo Quadrante | Casos | Médias
Facilidade de uso 1,00 82 [ 199,79
2,00 119 | 139,83
3,00 82 | 207,79
4,00 120 | 261,21

Total 403
Utilidade Percebida 1,00 82 | 145,29
2,00 119 | 175,45
3,00 82 | 245,21
4,00 120 | 237,56

Total 403
Demonstrabilidade/ 1,00 82| 162,37
Vantagem relativa 2,00 119 | 118,66
3,00 82 | 231,22
4,00 120 | 291,77

Total 403

FONTE: Dados coletados e processados.

Os quadrantes 3 e 4 devem ser vistos com mais ateng¢do pelas operadoras de turismo, porque

correspondem aos usudrios com pouca resisténcia a aderir ao canal online. Além disso, o

quadrante 3 contém usudrios pouco satisfeitos com a qualidade dos servigos prestados pelas

operadoras de turismo.

Do total da amostra coletada, 82 e 120 usudrios foram classificados nos quadrantes 3 e 4,

respectivamente. A Tabela 66, a seguir, apresenta o perfil dos usudrios classificados nestes

quadrantes.

Tabela 66 - Perfil dos usuarios classificados nos quadrantes 3 e 4

Quadrante 3 Quadrante 4
Variavel Socioeconomica
Moda % Moda %
Sexo Masculino 62,2% Masculino 65,0%
Idade em faixas De 35 a 44 anos 39,0% De 25 a 34 anos 34,2%
Rf.:nda familiar mensal em Mais de, 20 salarios 45.1% Mais de, 2.0 salarios 42.5%
faixas minimos minimos
Grau de instrugdo Superior completo 43.9% Superior completo 45,8%

FONTE: Dados coletados e processados.
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Observa-se que a maioria é do sexo masculino, com alto poder aquisitivo e com grau de
instrug@o superior completo. Quanto a faixa etdria, o quadrante 4 tem maior concentracdo de

usudrios mais jovens.

6.5 CONSIDERA COES FINAIS SOBRE A PESQUISA QUANTITATIVA

Nesta se¢do sdo discutidas as contribuicdes aportadas pelas técnicas de andlise utilizadas neste
estudo. O plano de andlise proposto na sec¢do 5.5.4 se mostrou interessante na medida em que
permitiu, mediante métodos de andlise distintos, alcancar resultados convergentes em alguns

casos € complementares €m outros.

6.5.1 Contribuicao das analises no contexto univariado

Levando em conta as variaveis socioecondmicas e o comportamento predominante de compra

dos entrevistados, foi possivel tracar um panorama descritivo da amostra coletada.

6.5.2 Contribuicao da Analise Fatorial Exploratoria

A aplicagdo desta técnica permitiu avaliar a importancia dos aspectos de atendimento na

prestacdo dos servigos das agéncias de turismo.

A alocagdo das varidveis do constructo qualidade em apenas um unico fator possibilitou a
confirmacdo da escala unidimensional do modelo SERVPERF proposto por Cronin e Taylor

(1992 ¢ 1994).

6.5.3 Contribuicao da Analise de Regressao Multipla

Mediante a aplicacdo da técnica andlise de regressdo multipla foi possivel avaliar se: (1) os
indicadores dos constructos qualidade podem ser considerados como fatores de retencdo dos

clientes das agéncias de viagem e (2) os indicadores dos constructos demonstrabilidade de
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resultados e utilidade percebida da Internet podem ser fatores de migracéo para o canal online

para selecdo e contratacio de servigos turisticos.

Os resultados obtidos para a amostra coletada revelaram que os indicadores do constructo
qualidade ndo sdo suficientes para determinar se os usudrios sdo leais ou ndo ao canal offline
(agéncia de turismo). Descobriu-se também que a adogdo da Internet como canal exclusivo de
compra ndo apresenta forte relagio com a consideracdo apenas dos indicadores da

demonstrabilidade de resultados/vantagem relativa e da utilidade percebida.

6.5.4 Contribuicao da Analise de Conglomerados

Esta técnica exploratéria permitiu identificar grupos homogéneos de usudrios de agéncias de
turismo com relacdo ao nivel de satisfacio dos servigos prestados e com relacdo a
predisposicdo para adotar a Internet como canal exclusivo de compra de servigos turisticos,

conforme os constructos do modelo TAM?2 de Venkatesh e Davis (2000).

Os trés grupos formados baseados na qualidade percebida nido apresentam caracteristicas
socioeconomicas distintas (teste Qui-Quadrado), ou seja, todos os grupos mantém proporcoes
muito préximas das proporgdes originais da amostra para as varidveis socioecondmicas,
evidenciando que os agrupamentos referentes a qualidade percebida do servico entregue pelas
agéncias de viagens ndo dependem da varidvel sexo, idade, escolaridade ou renda familiar do

consumidor, ndo sendo, portanto, bases adequadas para uma segmentagdo de mercado.

Ja a aplicacdo do teste Qui-quadrado para os conglomerados formados pelas varidveis do
modelo TAM?2 mostrou que a tnica varidvel socioecondmica capaz de diferenciar estes
grupos ¢ a renda familiar mensal, indicando que a adocdo da Internet ainda estd associada as
pessoas com maior poder aquisitivo, que tém acesso facil a computadores e a internet. Para as
agéncias de viagens esta é uma constatagdo muito perigosa, pois com a queda no prego dos
microprocessadores e a proliferagdo do acesso a Internet a opg¢do para migrar para este canal

pode se tornar generalizada, abrangendo todos os perfis de renda.

A partir dos resultados destas andlises, as empresas de turismo podem selecionar grupos

especificos de interesse (por exemplo, aqueles usudrios com alta renda familiar), e investigar
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o seu grau de satisfacdo com os seus servicos, bem como a sua propensdo a adotar o canal

online na compra de servigos turisticos.

6.5.5 Contribuicao da Analise de Regressao Logistica

Com base nas varidveis do modelo TAM?2 de Venkatesh e Davis (2000), as andlises desta
técnica permitiram visualizar caracteristicas que diferenciam os consumidores resistentes dos
ndo resistentes ao uso exclusivo da Internet como canal de compra de servigos turisticos.
Além disso, com base nos atributos da SERVPERF de Cronin Jr. e Taylor (1992, 1994), foi

possivel discriminar os consumidores fi€is dos nao fiéis as agéncias de viagem.

Considerando as varidveis selecionadas como discriminadoras relevantes para as varidveis

dependentes transformadas na forma bindria, verificou-se que:

~ Com relacio a adotar o canal online exclusivamente:

= quanto mais alto o grau de preferéncia em usar Internet ao invés de lojas fisicas,

maior a probabilidade de adotar o canal online exclusivamente;

= as faixas etdrias mais jovens, em relagdo aos mais velhos, t€m maior
probabilidade de adotar a Internet exclusivamente para sele¢do e contratacio de

servigos turisticos;

~ No que diz respeito a recomendar a amigos e parentes o uso da Internet para

compras de servigos turisticos:

= quanto maior a preferéncia pela Internet ao invés de lojas fisicas, maior a

probabilidade de recomendar a amigos o uso deste canal;

= o0s mais jovens em relagdo aos mais velhos t€m maior probabilidade de

recomendar o uso exclusivo da Internet para amigos e parentes.
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= os respondentes com menor renda familiar mensal t€ém menor probabilidade de

recomendar a Internet para amigos e parentes;

~ Com relagdo aos consumidores fiéis e ndo fiéis as agéncias de turismo:

= 0s usudrios continuariam usando os servigos das agé€ncias de viagem em fungdo

da satisfacdo com a cortesia e gentileza dos funciondrios;

~ No que diz respeito a recomendar a amigos e parentes o uso de agéncia de viagem:

= quanto mais os funciondrios entendem as necessidades especificas dos clientes,
maior a probabilidade de recomendar a amigos e parentes o uso de agéncias de

turismo;

= 0s usudrios também recomendariam os servigos das agéncias de viagem em

funcdo da satisfagdo com a cortesia e gentileza dos funcionarios.

Todas estas consideracdes auxiliam as empresas do setor de turismo a entender melhor quais

s@o as dimensdes que os usudrios consideram ao decidir entre o canal offline ou online.

6.5.6 Contribuicao da Analise de Correlaciao Canénica

A aplicacdo da andlise de correlacdo candnica permitiu aferir a intensidade das relagdes
existentes, par a par, entre os constructos do modelo tedrico proposto com o objetivo de

identificar a forca de associag¢@o entre os constructos.

Os resultados obtidos indicam maiores associagdes entre os bindmios: utilidade percebida
versus demonstrabilidade de resultados/vantagem relativa e intengdo de uso exclusivo da

Internet versus utilidade percebida.
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6.5.7 Contribuicao da Modelagem de Equacoes Estruturais

Esta técnica de andlise confirmatdria possibilitou a identificacio dos constructos que
influenciam na migra¢do do canal tradicional (offline) para o canal online (Internet) no
processo de selecdo e contratacdo de servigos turisticos, atendendo aos objetivos deste estudo

(secdo 1.2).

O modelo do estudo apresentou o constructo qualidade da SERVPERF e uma adaptacdo do
modelo TAM2. Embora a qualidade tenha se mostrado estatisticamente relevante, o sinal do
coeficiente estrutural obtido foi positivo. Assim, ndo existe uma relacdo inversa entre a
satisfacdo com a qualidade dos servigos offline e a migracdo para o online. O estudo dos
quadrantes na secdo 6.4.3 permitiu observar que hd grande contingente de pessoas nos

quadrantes 3 e 4, justamente aqueles clientes com grande intengdo de usar o canal online

A técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais corroborou, relativamente, o modelo de
pesquisa proposto a partir de adaptacdo o modelo TAM2 de Venkatesh e Davis (2000) e de
Rogers (2003). Foi possivel verificar a expressiva influéncia do constructo demonstrabilidade
de resultados/vantagem relativa sobre a utilidade percebida da Internet e a influéncia deste
constructo sobre a intencdo de uso exclusivo da Internet, confirmando também os resultados

da andlise de correlacdo canonica.

Da mesma maneira, permitiu concluir sobre as hipéteses do estudo quanto a confirmagdo ou

nao dessas influéncias no modelo proposto.

Finalmente, a partir do modelo TAM?2 de Venkatesh e Davis (2000) e da teoria de adog¢do da
inovacdo de Rogers (2003), esta técnica forneceu subsidios para desenvolver um modelo
ajustado para a intencdo de adotar a Internet como canal de compra, no contexto da

comercializacdo de servigos turisticos.
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7. CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E SUGESTOES PARA ESTUDOS
FUTUROS

7.1 CONSIDERACOES FINAIS

A questdo-problema que norteou esta tese foi: Quais os aspectos que influenciam a
preferéncia pelo canal online (Internet) no processo de selecao e contratacao de servicos
turisticos? A partir dessa questdo-problema desenvolveu-se um estudo com o objetivo de
identificar os fatores determinantes da migracdo do canal tradicional agéncia de viagem
(offline) para o canal online (Internet) no processo de selecdo e contratacdo de servicos

turisticos.

Para o alcance desse objetivo, foram estabelecidas algumas etapas desenvolvidas ao longo

desta tese:

~ delinear um marco conceitual mediante o levantamento na literatura pesquisada
sobre aspectos principais da qualidade em servicos, modelos de aceitacdo de

tecnologia, teoria da adocao da inovacido e os atributos da inovagdo;

~ fazer um levantamento dos conceitos centrais de comércio eletrnico e as
conseqiiéncias desta nova modalidade de negdcios na forma como as empresas se

relacionam com seus clientes;

~ caracterizar o mercado turistico, apresentando consideragdes sobre o setor, 0s
principais participantes da cadeia produtiva e suas caracteristicas e as possiveis

implica¢des da Internet sobre a atuacio das agé€ncias de turismo;

~ com base no levantamento tedrico, propor um modelo de pesquisa para a
compreensdo dos fatores que influenciam a migracdo do canal offline para o canal

online, no contexto de servicos turisticos;
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~ realizar uma pesquisa quantitativa-descritiva para a investigacdo do fendmeno em

questao.

Com base nos resultados da pesquisa bibliografica e da pesquisa quantitativa realizada,
verificou-se que existem diversas razdes para que os usudrios das agéncias de turismo adotem
o canal online (Internet) para a compra de servigos turisticos. A andlise dos efeitos totais entre
constructos revelou que a utilidade percebida do canal online exerce o maior efeito sobre a
intengdo de seu uso para a compra destes servicos. Além disso, a demonstrabilidade de
resultados / vantagem relativa é o principal elemento na percep¢do da utilidade do canal

online.

No que diz respeito a importancia das varidveis do modelo TAM2 na adoc¢do da Internet como
canal exclusivo na selecdo e contratacdo de servigos turisticos, ficou evidente que, no
contexto de servigos turisticos, a influéncia social ndo € um fator determinante para adotar ou

ndo o canal online.

2

Um dos fatos que a pesquisa quantitativa revelou claramente é a confirmacdo do modelo
SERVQUAL de Cronin e Taylor (1992 e 1994), o qual considera a qualidade como uma
escala unidimensional, ou seja, os diversos procedimentos para sua medi¢do convergem em

uma unica medida.

Com relagéo ao perfil dos usuarios, verificou-se que néo existem diferencas referentes a sexo,
idade, renda familiar mensal e grau de instrucio para avaliar a importancia dos atributos da
qualidade das agéncias de turismo. Por outro lado, o estudo demonstrou que a renda familiar
mensal € a Unica varidvel que pode diferencar os consumidores mais propensos a adotar a

Internet exclusivamente como canal de contratacio de servicos turisticos.

Ainda, o estudo apontou que ndo se pode estabelecer uma relagdo inversa entre graus de
satisfacdo com a qualidade das agéncias de turismo (canal offline) e grau de intencdo de

contratacdo de servigos turisticos pela Internet (canal online).

Em termos da fidelidade dos usudrios de servigos turisticos em relacdo ao canal tradicional

(agéncias de viagem) de vendas de pacotes turisticos obteve-se que a gentileza dos
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funciondrios e o entendimento das necessidades especificas dos clientes podem ser elementos

de reten¢do dos mesmos no canal offline.

7.2 LIMITACOES

Em qualquer trabalho de pesquisa ndo se pode desconsiderar as limitagdes ou restrigdes

inerentes. O presente estudo se reveste de limitacdes de ordem tedrica e metodologica.

De ordem tedrica, para este estudo foram feitas adaptagdes dos modelos TAM?2 de Venkatesh
e Davis (2000), SERVQUAL de Parasuraman et al (1988) e SERVPERF de Cronin e Taylor
(1992 e 1944) para sua aplicagdo ao contexto de servigos turisticos. Assim sendo, pode-se
considerar como fator limitante a probabilidade que este trabalho ndo esgote todas as
variaveis pertinentes aos modelos tedricos abordados nem todos os possiveis modelos de

analise.

Quanto as limitagdes de ordem metodoldgica, devem-se considerar as restricdes no que diz
respeito ao carater no probabilistico da amostra coletada, determinado pela prépria dindmica
da Internet, conforme explicado na se¢@o 5.3. A restri¢do da amostra a cidade de Sdo Paulo

também constituiu um fator limitante neste estudo.

Além disso, a coleta de dados realizou-se em um tinico momento, sendo possivel apenas aferir
a inten¢d@o de adogdo da Internet, ao invés de comparar dois momentos distintos (intencéo de

uso e adocdo da Internet) com a mesma amostra.

7.3 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Durante o processo de selecdo e contratagdo de servigos turisticos, o cliente precisa de uma
grande quantidade de informacdes; por esta razdo, este tipo de compra € considerada de alto
envolvimento. As agéncias de turismo s@o as responsaveis pela comercializacdo dos pacotes
turisticos, assessorando seus clientes na escolha do roteiro. Desta forma, estudos mais

profundos poderiam investigar fatores que interferem durante todo o processo de compra.



192

Algumas outras sugestdes:

~ avaliar a relacao entre lealdade do cliente e a lucratividade das agéncias de turismo,

fazendo uma anélise sobre os resultados financeiros e mercadolégicos;

~ mediante pesquisa em dois momentos distintos, avaliar os contrastes nos perfis de
comportamentos quanto a mera intengdo e a adogdo efetiva da Internet para a

compra de servicos turisticos;

~ desenvolver um estudo mais aprofundado para avaliar os motivos que ainda

constituem barreiras para a maior adocdo da Internet e do e-commerce.
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AP]:;NDICE 1: ROTEIRO DA ENTREVISTA QUALITATIVA COM CLIENTE DE
AGENCIAS DE VIAGEM

Estamos realizando uma pesquisa sobre compras de servicos turisticos. Vocé poderia
responder algumas perguntas?

Py. Cite a agéncia de turismo que vocé MAIS UTILIZOU até hoje para adquirir um pacote
turistico (pessoalmente, por telefone ou pelo site).

1. Em sua opinido, quais sdo os principais aspectos de uma agé€ncia de viagem para conquistar
e manter clientes satisfeitos? Por qué?

2. Quais s@o os pontos fortes e fracos da agéncia de turismo (mencionar
aqui a agéncia que o entrevistado citou acima) para adquirir um pacote turistico? Por qué?

3. Vocé leva em conta a opinido ou sugestdo de amigos/parentes nas varias decisdes sobre
compra de servigos turisticos? Por qué?

4. Vocé leva em conta a opinido de outras pessoas na decisdo sobre comprar servigos
turisticos de agéncias ou pela Internet? Por qué?

5. Vocé ja comprou algum produto ou servigo pela Internet? Se SIM, responder questdo 6. Se
NAO, por qué vocé nunca fez compras pela Internet?

6. Com relacdo as suas compras pela Internet, que aspectos sdo mais importantes para vocé na
hora de consultar os sites de compra? Por qué?

7. Vocé ja comprou servigos turisticos pela Internet sem o apoio de agéncias de turismo?

8. Considerando a sua experiéncia de uso da Internet para consultar ou adquirir servicos
turisticos, quais sdo os aspectos que vocé€ considera importantes para fechar a compra pela
Internet, sem o apoio de uma agencia de viagem?

9. Como vocé avalia a utilidade da Internet para a compra de servigos turisticos sem o apoio
de uma agencia de viagem?

10. Quais sdo os aspectos facilitadores para comprar servicos turisticos pela Internet sem
recorrer a uma agéncia de viagem? E quais sdo os aspectos dificultadores? Por qué?

11. Vocé pensa em contratar novamente os servigos de uma agéncia de turismo? Por qué?

12. Recomendaria aos seus amigos ou parentes o uso de agéncias de turismo para comprar
pacotes turisticos?

13. Vocé pensaria em adotar definitivamente a Internet para comprar servigos turisticos? Por
qué?

14. Recomendaria aos seus amigos a Internet para adquirir servigos turisticos?
15. Caracteristicas dos entrevistados

Sexo: |:|1.Feminin0 |:| 2. Masculino

Idade:
[ ] 1.Menos de 25 anos [ ]2. Entre 25 e 34 anos [ ]3. Entre 35 e 44 anos
[ ]4. Entre 45 e 54 anos [ ]5. Entre 55 e 64 anos [ ]6. Mais de 64 anos
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Renda Familiar mensal
[ ]1. Até 5 Saldrios Minimos [ ]2.+de 5 a 10 Saldrios Minimos
[ ] 3. +de 10 a 20 Saldrios Minimos [ ] 4. + de 20 Saldrios Minimos

Qual é o seu grau de Formacao?

[ ] 1. 1° grau incompleto []2. 1° grau completo e 2° grau incompleto.
[]3. 2° grau completo ou Superior incompleto (] 4. Superior Completo.

[ ]5. Pés-Graduagio (completa ou em andamento)
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APENDICE 2. QUESTIONARIO DA ENTREVISTA QUANTITATIVA COM
CLIENTE DE AGENCIAS DE VIAGEM

Estamos realizando uma pesquisa sobre compras de servicos turisticos. Vocé poderia
responder algumas perguntas?

Inicialmente observe a tabela abaixo, que corresponde a uma escala de 0 a 10, com
valores decimais internamente. Ela devera ser usada em todas as perguntas que citarem
grau de 0 a 10.

Vocé devera primeiro escolher o conceito e, em seguida, uma nota dentro do intervalo
correspondente. A sua resposta sempre sera uma nota. Por exemplo, na pergunta sobre
grau de facilidade de uso da Internet para adquirir produtos/servicos, pense primeiro no
conceito. Supor que seja alto; entao, escolha uma nota dentro da faixa. Exemplo: nota
7,5.

Grau muito baixo Grau baixo Grau regular Grau alto Grau muito alto

0J05]10]1,5]20[21[25[30[35[40[41[45[50[55[60][61[65[70[75[80][81[85]90][95]100

P;: Quando vocé precisa adquirir um produto ou servico, qual é o grau de preferéncia (0
a 10 com decimais) em usar a Internet ao invés dos estabelecimentos comerciais?

Grau
(V1)

P,: Qual o seu grau de facilidade de uso da Internet (0 a 10 com decimais) para adquirir
produtos/servicos?

Grau
(V2)

P;. Quando vocé pensa em comprar um servico turistico, normalmente, qual é o
comportamento predominante para adquirir este produto? (V3)

[] Contato com a agéncia de viagem por telefone

[] Contato com a agéncia de viagem pessoalmente

[] Contato com a agéncia de viagem através do site da agéncia
[] Contato com hotéis e companhias aéreas através de seus sites
[ ] Todas as anteriores, dependendo da situagiio

P,. Cite a agéncia de turismo que vocé MAIS UTILIZOU até hoje para adquirir um
pacote turistico (pessoalmente, por telefone ou pelo site).
(V4)

1. A seguir sdo relacionados alguns aspectos das agéncias de turismo para vocé dar um
grau (0 a 10 com decimais) para a agéncia (CITADA NA PERGUNTA
INICIAL) de acordo com a sua satisfacdo na compra de pacotes turisticos.

Grau
1. Tempo de espera para comecar a ser atendido. V5
2. Funciondrios com disposi¢@o e boa vontade para atender. V6
3. Agilidade em todo o processo de atendimento. \%
4. Exatiddo nas informagdes prestadas. V8
5. Atuacdo diante de problemas e reclamagdes. V9
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6. Nivel de aten¢ao individual a cada cliente. V10
7. Entrega do servigo conforme o prometido. Vi1
8. Os funciondrios entendem as necessidades especificas dos clientes. V12
9. Funciondrios gentis. V13
10. Oferta de produtos e servigos adicionais. Exemplos (aluguel de carro, V14
transporte, refei¢oes).
11. Oferecer o servi¢o no prazo prometido. V15
12. Execugdo dos servicos oferecidos livres de erros em todo o atendimento V16

da agéncia.

2. Na hora de realizar a compra de servicos turisticos, qual € o grau de influéncia (0 a 10

com decimais) dos seguintes aspectos.

13. Sugestdao de pessoas que realmente sdo importantes para mim (familiares e V17
amigos proximos) nas decisdes sobre compra de servicos turisticos.

14. Sugestdao de outras pessoas na decisdo sobre comprar servigos turisticos de VI8
agéncias ou pela Internet.

15. Opinido que as pessoas terdo sobre mim se eu comprar servigos turisticos V19

pela Internet.

3. Com relacao a compras de servicos turisticos pela Internet, sem o apoio de nenhuma

agéncia de viagem, que grau (0 a 10 com decimais) vocé daria para:

16. Intensidade de uso da Internet para realizar compras de servigos. V20

17. Sua capacidade em resolver problemas de navegacao nos sites de compra. V21
Exemplos: ndo achar informagdes especificas, a tela “travar” etc.

18. Sua facilidade em navegar nos sites. V22

19. Facilidade para procurar informagao (destinos turisticos, passagens, hotéis). V23

20. Facilidade para fechar o pacote turistico. V24

4. Considerando a sua experiéncia de uso da Internet para consultar ou adquirir
servicos turisticos diversos, sem o apoio de nenhuma agéncia de viagem, qual € o grau de

satisfacao (0 a 10 com decimais) com relacao aos aspectos relacionados abaixo:

21. Tempo para procurar informagao na Internet sobre viagens turisticas V25
(passagem, hotel, pontos turisticos).

22. Comodidade do usudrio para fazer transacdes pela Internet na compra de V26
servigos turisticos.

23. Confiabilidade dos servicos contratados pela Internet (passagem, hotel, V27
pontos turisticos).

24. Suficiéncia das informagdes sobre destinos turisticos contidas nos sites. V28

25. Confianga em transagdes livres de erros via Internet. V29

26. Garantia de sigilo de informacdes confidenciais. V30

5. E pensando nas suas préximas férias, que grau de intencao (0 a 10 com decimais) vocé

daria para:

27. Adotar o canal online para a compra de servicos turisticos e ndo procurar V31
agéncias de turismo.
28. Recomendar a amigos/parentes o uso da Internet para compra de servigos V32
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turisticos.
29. Contratar os servicos de uma agéncia de turismo. V33
30. Recomendar a amigos/parentes o uso de agéncias de turismo para compra de V34

pacotes turisticos.

Para terminar, por favor, dé algumas informacées pessoais:

6. Sexo (V35):
[ ] 1. Feminino [ ] 2. Masculino

7. Idade (V36):
[ ] 1. Menos de 25 anos [_] 2. Entre 25 e 34 anos [_| 3. Entre 35 e 44 anos
[ ] 4. Entre 45 ¢ 54 anos [_] 5. Entre 55 e 64 anos [_] 6. Mais de 64 anos

8. Renda Familiar mensal (V37):
[ ] 1. Até 5 Saldrios Minimos [ ]2.+de5 a 10 Saldrios Minimos
|:| 3. +de 10 a 20 Salarios Minimos |:| 4. + de 20 Salarios Minimos

9. Grau de instrucao (V38):

[ ] 1. 1° grau incompleto

[]2. 1° grau completo e 2° grau incompleto.

[] 3. 2° grau completo ou superior incompleto
[14. Superior Completo.

[]5. Pés-Graduagio (completa ou em andamento)




