A percepcéo de valor do ambiente de loja online e seu impacto na deciséo de compra de
servigos de turismo: o papel mediador da atitude

RESUMO

O presente artigo visa compreender como que a percepcao de valor influencia a intengéo de
compra de forma indireta, dado que no contexto de e-commerce, inclusive nas compras de
viagens, a confianca eatitude do consumidor impactam no seu comportamento online. O
modelo tedrico utilizado foi inspirado nos esfor¢os de compreensdo dos antecedentes da
confianga por Beldad, De Jong e Steehouder (2010a, 2010b), no modelo de confianca em
agéncias de turismo online (AGAG; EL-MASRY, 2017), no modelo de aceitagdo tecnoldgica
(TAM) e na teoria da agdo racional (TAR), aplicado ao contexto de varejo de servicos de
turismo. Os resultados, por sua vez, confirmam a mediacdo da atitude na relagdo entre
confianca e intencdo de compra, consistente com 0s nimeros de mercados de paises com
baixa educagdo para o uso da internet e problemas de seguranca para transacdes online. Os
resultados também possibilitaram propor a mensuracéo da percepgdo de valor que considera
dimensdes da aceitacdo tecnoldgica, o que é conveniente se tratando de comportamento online
de consumidores. Assim, com a confirmagdo da relagdo mediada, o impacto do construto
confianca na intencdo de compra € melhor explicado pelo caminho indireto via atitude. Logo,
individuos que confiam no website de agéncias de turismo online possuem maiores intengdes
de contratar servigos nesse ambiente de loja virtual quando possuem atitudes positivas perante
ao referido contexto de varejo.
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INTRODUCAO

A prética de planejamento e realizacdo de viagem, seja ela por lazer ou negécios,
nacional ou internacional, constitui um habito difundido em todo o globo. Segundo o
Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC), a industria global de Turismo e Viagens é
um dos setores que mais gera crescimento para a economia. Em 2018, o setor contribuiu com
8,8 bilhdes de ddlares para a economia mundial, gerou 10,4% de todas as atividades globais
do planeta e ainda conseguiu criar 319 milhGes de empregos, representando um em cada dez
empregos gerados em todo o mundo.

Tradicionalmente, este setor era dependente de intermediarios para a efetuacdo de
venda ao consumidor, porém o répido desenvolvimento da tecnologia da informagéo e
comunicacdo (TIC) mudou amplamente o mercado de turismo (HO; LEE, 2007; IP; LAW,
LEE, 2011). O advento da internet possibilitou a utilizagdo de um novo canal de distribuicéo
que encurtou a distancia entre fornecedores e consumidores finais, além de proporcionar
economia de custos (LAW; WONG, 2003), impactando de forma considerdvel nas operagbes
de hotelaria (AMARO; DUARTE, 2013; GREGORI; DANIELE; ALTINAY, 2014).

Essa transformacdo culminou no surgimento das Online Travel Agencies (OTA),
agéncias de viagens online que ja superaram em faturamento as tradicionais agéncias offline.
Dessa forma, a internet é agora um canal de distribuicdo essencial para empresas de viagens
(LEE; MORRISON, 2010), sendo uma ferramenta de marketing eficaz e facilitadora da
comunicacdo entre empresa de viagem e seus clientes(BUHALIS; LAW, 2008; LLACH;
MARIMON; ALONSO-ALMEIDA, 2013).

O crescimento exponencial de utilizagdo da world wide web para busca de
informagBes e comércio eletrbnico proporciona tanto beneficios quanto maleficios. Quanto
aos beneficios, observa-se a rapidez, conveniéncia, quantidade e facilidade de obtencdo de
informag&o a respeito do produto ou servico procurado. Enquanto os maleficios sdo oriundos
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da falta de contato presencial com o bem ofertado, preocupagéo com a reputacéo do vendedor,
com o processo de envio e da forma de pagamento(LEVIN; LEVIN; HEATH, 2003).

Logo, a percepcdo de valor da OTA esté diretamente relacionada com seu ambiente de
loja, sendo este um influenciador do comportamento de compra do consumidor (LEE; KIM,
2018; PONCIN; BEN MIMOUN, 2014). Além disso, uma agéncia virtual de viagens que
possui alto valor percebido culmina por ser reconhecida como confiavel - fator crucial para
atracdo de clientes no ramo de e-commerce(BELDAD; DE JONG; STEEHOUDER, 2010a).

Para reduzir a possibilidade de interacdo com fornecedores inelegiveis, o0s
compradores online precisam confiar em sua experiéncia e em outras evidéncias para
determinar quais sites sdo confiaveis (GEFEN; STRAUB, 2003; MOYANO; FERNANDEZ-
GAGO; LOPEZ, 2012). A confianca, portanto, serve como base para o relacionamento inicial
e é mais importante para manter um relacionamento de longo prazo no sucesso do comercio
eletronico (KIM; XU; GUPTA, 2012; KIM; CHUNG,; LEE, 2011).

Estudos na area de varejo online buscaram investigar a relacéo direta entre confianca e
seu impacto na compra do consumidor(HSU; CHUANG; HSU, 2014; JARVENPAA,;
TRACTINSKY; VITALE, 2000; PAVLOU; FYGENSON, 2006), com alguns trabalhos
voltados para a inddstria do turismo(AYEH; AU; LAW, 2013; FILIERI; ALGUEZAUI,
MCLEAY, 2015). O presente artigo busca ampliar o entendimento do fendmeno mediante a
adicdo da varidvelatitude como um mecanismo explicativo para a melhoriadarelacdo entre
percepcdo de valor das agéncias e intencdo de compra. A inclusdo de aspectos referentes
aaceitacdo tecnoldgica baseou-se no Modelo TAM (DAVIS, 1989).

Sendo assim, um modelo tedrico foi formulado com base no modelo de aceitagdo
tecnoldgica (TAM), nos antecedentes da confianca(BELDAD; DE JONG; STEEHOUDER,
2010a, 2010b), no modelo de confiangca em agéncias de turismo online(AGAG; EL-MASRY,
2017) ena teoria de acdo racional (TAR)(FISHBEIN; AJZEN, 1975)a fim de se compreender
0 impacto dos construtos de percepgéao de valor e confianga na intengdo de compra de servigos
de viagens em OTAs. Esse modelo tedrico foi construido com o enfoque no maior
entendimento do efeito mediador da atitude na relagdo direta entre confianca e intengdo de
compra pelo consumidor online para servigos de turismo.

DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES E MODELO DE PESQUISA

A percepcdo de valor (PV) é um elemento de relacionamento da area
demarketing(OH, 2003)e conceituado como uma avaliacdo abrangente do consumidor sobre a
utilidade do produto ou servigo ofertado, baseado na relagdo entre os atributos entregues e
ofertados (ZEITHAML, 1988), estando esse altamente relacionado com a experiéncia de
compra e, consequentemente, com o comportamento do consumidor e manutengdo da
vantagem competitiva (PONCIN; BEN MIMOUN, 2014).

Este construto pode ser interpretado a luz da orientagdo de compra de um determinado
cliente, tradicionalmente subdividido em duas partes: heddnico e utilitdrio. O primeiro é
relativo a um individuo experiencial que busca por prazer no processo de compra; enquanto
que o segundo refere-se a uma abordagem mais objetiva, focada na melhor relagéo entre custo
e beneficio (BLUT; TELLER; FLOH, 2018).

No presente trabalho, o construto PV é compreendido como antecedente do ato de
compra em OTAs, majoritariamente devido ao seu cunho preditivo do comportamento de
compra (PONCIN; BEN MIMOUN, 2014). Ainda, é considerado como um construto de
segunda ordem, composto por: Experiéncia do Consumidor (EC);Reputagdo do Site
(RS);Percepcéo do Tamanho do Site (PTS);Percepcéo de Facilidade de Uso (PFU);Percepcéo
de Utilidade (PU); Qualidade do Site (QS);Solucdo de Problemas (SP) e; Boca-a-Boca
Eletronico (eBAB).



A EC é relativa ao grau de familiaridade do consumidor com o ambiente de loja e 0s
processos nele envolvidos, considerada uma importante antecedente do grau de confianga da
loja e, consequentemente, da intengdo de compra (BELDAD; DE JONG; STEEHOUDER,
2010a).

A RS no contexto de comércio eletronico € conceituada como uma medida coletiva de
confiabilidade advinda de avaliagbes de membros de uma dada comunidade(JOSANG,;
ISMAIL; BOYD, 2007), além de ser uma métrica de credibilidade referente a relacdo entre
promessas e realizagbes da empresa (CASALO; FLAVIAN; GUINALIU, 2007). Logo, a RS
é vista como um fator de alta contribuicdo para a confianca do consumidor (BELDAD; DE
JONG; STEEHOUDER, 2010a).

No ambiente de e-commerce, o tamanho dos fornecedores virtuais influencia
positivamente no grau de confianga dos consumidores(JARVENPAA; TRACTINSKY;
VITALE, 2000). Desse modo, consumidores podem deduzir confianga por meio do tamanho
do website, pois h4 uma relacdo diretamente proporcional entre PTS e confiabilidade
(BELDAD; DE JONG; STEEHOUDER, 20104a).

Os construtos PFU e PU séo oriundos do modelo TAM (DAVIS, 1989), considerado o
modelo mais efetivo na investigacdo de aceitacdo do usuério (AYEH; AU; LAW, 2013). O
primeiro é referente ao grau de economia de esforgo percebido com a adocdo de uma
determinada tecnologia; enquanto que o segundo, ao grau de melhoria de
desempenhopercebido(DAVIS, 1989).

No contexto de turismo e hospitalidade, numerosos estudos aplicaram o TAM como
forma de compreender e explicar a aceitagdo do consumidor da nova tecnologia, incluindo
sistemas de linha de frente de hoteis(KIM; FERRIN; RAO, 2008)eintengdo do consumidor
para comprar servicos de viagens online(AMARO; DUARTE, 2013; CASALO; FLAVIAN;
GUINALIU, 2007). As descobertas desses estudos mostraram que PFU e PU sfo
determinantes cruciais na aceitacdo da nova tecnologia pelos
consumidores.Adicionalmente,Agag e EI-Masry (2017)encontraram um caminho significante
entre PU e confianga do consumidor com relagdo a comunidade de sites de viagensonline.
Logo, compreende-se que os determinantes do modelo TAM atuam como propulsoresdo grau
de confianga do consumidor para com as OTAs.

Em comércio eletrdnico, estudos prévios confirmaram o relacionamento positivo entre
a QS e a confianga do consumidor (MCKNIGHT; CHOUDHURY; KACMAR, 2002). Na
area de turismo ehospitalidade, especificamente, um relacionamento significante e positivo
entre qualidade do site e confianca do consumidor é suportado pelos trabalhos deFilieri,
Alguezaui e Mcleay (2015) e Kim, Chung e Lee (2011). Se o website de uma OTA ¢
percebido como seguro, responsivo, empatico e estavel, a impressdo do consumidor sobre
esse ambiente virtual é positiva, assim como sua percepcao de qualidade e confianca.

Quanto ao construto SP, 0 mesmoé visto como uma dimensdo priméria da qualidade
de servigos do varejo, cujo enfoque é voltado para a abordagem do tratamento de situacdes de
devolucdo, troca e reclamagdes (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996). Logo, é um
caminho para compreender a capacidade da equipe da loja em lidar com possiveis problemas
e contratempos (CARO; GARCIA, 2008). Dessa maneira, uma OTA que possui ferramentas
otimizadas para ajudar o cliente em situagfes de complicagéo, decorrido do processo de
escolha e compra de um servigo de turismo, é vista como mais confiavel.

Segundo Ardnt (1967), a indicacdo boca-a-boca baseia-se numa comunicagéo
informal, pessoal e ndo comercial entre um emissor e receptor, na qual o assunto da
mensagem pode referir-se a uma marca, produto ou servigo, tendo sua versdo online
conhecida como eBAB. De forma andloga, esse construto é conceituado como uma
comunicacgdo positiva ou negativa, formada por potenciais ou atuais clientes, em relagéo a



uma marca, produto e/ou servigo, transmitida a um grupo de pessoas e organizagdes inseridas
no ambiente virtual (HENNIG-THURAU et al., 2004).

Portanto, o eBAB possui uma relacdo diretamente proporcional com o grau de
confianga do consumidor, visto que uma variagdo no teor e/ou na quantidade de
recomendacdo pessoalinterfere nas percepcdes dos clientes sobre a qualidade e confiabilidade
da marca, produto ou servico (ROMAN; CUESTAS, 2008).

A confianca (CON), por sua vez, € compreendida como uma relagéo entre duas partes,
sejam elas pessoas ou organizacOes, pautadas na vulnerabilidade e expectativas (PONTE;
CARVAJAL-TRUJILLO; ESCOBAR-RODRIGUEZ, 2015), considerada importante pré-
condigédo para a adogéo de servicos eletronicos e construgdo de relacionamentos duradouros
com clientes (BELDAD; DE JONG; STEEHOUDER, 2010a, 2010b).

Tendo em vista que 0os componentes da percepgdo de valor possuem relagdo com o
construto confianga, aliado ao fato de que a PV é estudada como preditora de intencdes
comportamentais do individuo e, que a CON é tida como antecedente crucial do
comportamento de compraonline, é plausivel postular que hd uma relagdo direta e positiva
entre PV e CON no contexto de varejo de servigos de viagem, conforme hipdtese H1.

H1: A percepcdo de valor (PV) do website de agéncias virtuais de turismo impacta
positivamente na confianga do consumidor (CON) no contexto de servigos de viagens online.

A fonte mais proeminente de confianca em um ambiente fisico de varejo € o vendedor,
no qual a confianca depende da expertise e simpatia do vendedor(DONEY; CANON, 1997).
No entanto, nas compras online esse vendedor fisico é substituido por botdes de ajuda e
recursos de pesquisa, removendo assim, a base da confianga do consumidor na experiéncia de
compra. Além disso, a compraonlinecontém um nivel de risco, estando 0s consumidores
impossibilitados de verificar fisicamente a qualidade de um produto ou monitorar a seguranga
do envio de informagOes pessoais e financeiras enquanto fazem compras na internet.

Tendo em vista que a CON possui impacto na intengdo de compra do consumidor
(IC), entendido como uma conduta resultante da fungdo entre ambiéncia de loja e valor
percebido de um determinado produto ou servico (PONCIN; BEN MIMOUN, 2014), o
presente artigo visa aprimorar o entendimento do fendmeno ao adicionar a varidvel atitude
(ATT) como um construto que melhor expliquea pré-disposi¢do do individuo para compras
online e; os impactos da percepgdo de seguranca e privacidade pelo consumidor em um
ambiente de varejo predominantemente ocupado por OTAs.

A atitude em relacdo ao comportamento € definida como um sentimento positivo ou
negativo de cada individuo, também chamado de afeto avaliativo, em direcéo a realizagéo de
um comportamento-alvo (FISHBEIN; AJZEN, 1975). SegundoEagly e Chaiken (1993), a
atitude é definida como uma tendéncia psicoldgica manifestada por meio do julgamento de
um individuo, que avalia uma situagao de acordo com seu grau de agrado ou desagrado. Dessa
maneira, a ATT surge pautada na TAR como um dos precedentes do comportamento.

Por conseguinte, no ambito do comércio eletrbnico, a atitude do consumidor em
relacdo a compra online pode ser influenciada pelas consequéncias percebidas e experiéncias
vividas em outros canais de compras semelhantes, estando esses refletindo na intencédo de
compra(VAN DER HEIDEN; VERHAGEN; CREEMERS, 2003).Estudos anteriores
demonstraram que o0 construto ATT possui influéncia positiva na intengdo
comportamental HARTMANN; APAOLAZA-IBANEZ, 2012; SPEARS; SINGH, 2004).
Assim como, o construto confianca estd relacionado com a atitude e, esse impacta
significativamente nas intengdes de compra do consumidor (AGAG; EL-MASRY, 2017;
CHOW:; HOLDEN, 1997; MACINTOSH; LOCKSHIN, 1997). Logo, é plausivel postular que
h&a uma relacéo direta e positiva entre confianca e atitude, assim como atitude e intencéo de
compra.



H2: A confianga (CON) impacta positivamente a atitude (ATT) do consumidor.
H3: A atitude (ATT) impacta positivamente a intengdo de compra online (IC).

Considerando o caminho indireto entre confianga e intengdo de compra por meio da
atitude do consumidor, compreende-se que a ATT é o mecanismo psicolégico que faz o
consumidor online, com base em sua confianca, exercer sua intengdo de comprade servigos de
viagens. Sendo assim, o entendimento da intengdo de compra online é maior quando a relagéo
entre os construtos CON e IC é mediada por ATT, pois a inclinagéo inerente ao individuo em
comprar pela internet, desenvolvida a partir de avaliagdes anterioresexplica melhor a nogéo de
que o grau de confianga sobre a OTA impacta na intengdo de compra do cliente, conforme
postulado na hipdtese H4.

H4: A atitude (ATT) medeia a relagdo entre confianga (CON) e intencdo de compra do
consumidor (IC) no contexto de varejo de servigos de viagens online, sendo o impacto da
CON positivo na IC via a mediagdo da atitude.

O modelo tedrico testado no presente trabalho baseou-se na construgdo das hipdteses,
conforme representado na Figura 1. Ressalta-se que o construto atitude foi duplamente
investigado, visto que houve a checagem empirica de sua fungdo como consequente da CON e
antecedente da IC (H2-H3), além da atuacdo desse construto como variavel interveniente
mediadora (H4), sendo cada etapa avaliada por processos metodoldgicos distintos, estando a
justificativa para essa divisdo explicada posteriormente.

Figura 1 — Modelo tedrico e hipoteses da pesquisa.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
Notas: Linha reta = teste de hipo6teses via PLS-SEM (SmartPLS 3.0); Linha curva = teste de hip6teses via
OLS (Macro PROCESS)

METODO

Para o0 alcance dos objetivos propostos, aplicou-se um questiondrio online
autoadministrado por meio da ferramenta Formularios Google com clientes que passaram por
uma experiéncia recente em compra de viagens, ou seja, consumidores que compraram algum
tipo de servigo de viagem (por exemplo, passagem aérea, hotel, aluguel de carro, reserva de
cruzeiro, pacote de viagem, seguro viagem, etc.) em agéncia fisica ou online nos ultimos 18
meses. Esses individuos foram acessados via e-mail corporativo e painel elaborado a partir de
redes sociais, totalizando 229 respondentes. Vale ressaltar que ndo houve dados faltantes, nem
a necessidade de eliminacdo de outliers, quando do tratamento e limpeza da base de dados.



A andlise dos dados se deu a partir do uso da técnica de regressdo, dividida em duas
etapas: a primeira consistiuna validacdo das medidas do modelo de mensuragéo e do modelo
estrutural, mediante ao emprego da modelagem deequagdes estruturais (PLS-SEM). Isto
é,ferramenta de modelagem estatistica de cunho exploratério que permite a realizacdo de uma
analise multivariada dos dados, testando empiricamente modelos complexos com um grande
nimero de construtos e relagBes entre eles (HAIR et al., 2017). Para tal, utilizou-se o software
SmartPLS 3.0(RINGLE; WENDE; BECKER, 2014). A segunda etapaenvolveu a analise de
mediagdo via modelo 4da Macro PROCESS, empregado de acordo com os parametros de
Hayes (2018). Justifica-se a escolha dessa divisdo de anélise,pois o foco do presente trabalho
reside no caminho indireto via mediacéo, no qual a analise via regressdo pelo método dos
minimos quadrados ordinarios (OLS) € rotineiro (HAYES, 2018). Em adicdo, atraves da
Macro PROCESS é possivel analisar o modelo inteiro pela soma agregada de suas partes, ao
contrario do PLS-SEM (HAYES; MONTOYA; ROCKWOOD, 2017), possibilitando
melhores inferéncias para construcédo de teoria.

Quanto & operacionalizacdo dos construtos, foram escolhidas escalas j& validadas e
testadas em contextos de pesquisas de varejo. Todos 0s itens possuem natureza reflexiva,
além das escalas estarem no formato Likert de 7 pontos. Valesalientar que todos os itens
foram devidamente traduzidos para o portugués (validagdo linguistica), estando o
detalhamento das escalas demonstrado no Quadro 1.

Quadro 1 — Operacionalizagdo dos construtos (continua)

Construto Item Item Traduzido Referéncia
EC1 Eu classifico meu nivel de experiéncia em compra online como elevado (AGAG;
EC EC2 Eu classifico meu nivel de conhecimento sobre a internet como avangado M AI%RY
EC3 A minha experiéncia com a internet, em anos, é elevada 2017)
RS1 Este canal de vendas e relacionamento é bem conhecido (AGAG;
RS RS2 Este canal de vendas e relacionamento tem uma boa reputacdo no mercado M AI%RY
RS3 Este canal de vendas e relacionamento tem a reputacéo de ser honesto 2017)
PTS1 | Este canal de vendas e relacionamento é uma empresa muito grande (AGAG:
PTS PTS2 | Este canal de vendas e relacionamento é um dos maiores fornecedores de EL-
viagem do mercado MASRY,
2017)

PTS3 | Este canal de vendas e relacionamento tem uma presenga global

PFUL | Eu penso que aprender a usar o canal online seria facil

PFU2 | Eu penso que a interagdo com os sites/aplicativos de viagem online nao (ASCG;
PFU requer um grande esforco mental MASRY,
PFU3 | Eu penso que é fécil usar o canal online para concluir minhas tarefas de 2017)
viagem
PUL Comprar um servico de viagem através deste canal e relacionamento me
ajuda a esclarecer as minhas dividas quando planejo uma viagem (AGAG;
PU2 Comprar um servico de viagem através deste canal e relacionamento me EL-
PU . ; - . : L
ajuda a organizar minha viagem de uma maneira mais eficiente MASRY,
2017)

PU3 Em geral, comprar servico de viagem através deste canal e relacionamento
€ muito Gtil para planejar viagens




Quadro 2 — Operacionalizagdo dos construtos (conclusdo)

Construto Item Item Traduzido Referéncia
sp1 Quando um cliente possui um problema, esta empresa demonstra .
interesse em soluciona-lo (CARO;
SP R _ _ _ GARCIA,
sp2 Os funcionarios sdo capazes de lidar com as reclamacdes de clientes de 2008)
maneira eficiente
eBAB1 Eu recomendaria este canal de vendas e relacionamento para alguém que
procurasse 0 meu conselho )
eBAB2 | Eu incentivo amigos e parentes a comprar através deste canal de vendas (ROMAN;
eBAB - CUESTAS,
e relacionamento
2008)
eBAB3 | Eu digo coisas positivas sobre este canal de vendas e relacionamento
para as pessoas
CONL1 | Eu acredito que este tipo de canal de vendas é fidedigno
CON2 | Este canal de vendas € confiavel (AI(EBI'_AG;
CON CON3 | Este canal de vendas possui integridade MASRY,
Eu acredito que a maioria das empresas deste tipo de canal de vendas 2017)
CON4 L - ’
agira visando o beneficio do cliente
ATTL Eu gosto da |d_e|a de comprar servigos de viagens através deste canal de (AGAG;
vendas e relacionamento EL-
ATT ATT2 | Comprar servicos de viagem através deste canal € uma boa ideia MASRY,
ATT3 | Comprar servigos de viagem através deste canal seria agradavel 2017)
Ic1 Meu desejo de comprar um servico de viagem através deste canal de
venda é elevado
1C2 Se eu for comprar um servigo de viagem, consideraria comprar através | (AGAG;
c deste canal de venda EL-
Eu tenho a intencdo de continuar cotando através deste canal de vendae | MASRY,
IC3 . 2017)
relacionamento no futuro
Ica Minha intencdo é de continuar usando este canal de venda ao invés de
um canal alternativo
QS1 Este canal de vendas e relacionamento fornece informacdo suficiente
QS2 Este canal de vendas e relacionamento fornece informagédo confiavel (AI(EBI'_AG;
Qs QS3 | Este canal de vendas e relacionamento fornece servigos de confianca MASRY,
Qs4 Este canal de vendas e relacionamento garante a privacidade e seguranga 2017)
de seus clientes

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
RESULTADOS

Para uma compreensdo mais proxima da integralidade do fenémeno, os dados s&o
apresentados em trés modalidades.A primeira é relativa as caracteristicas dos respondentes;
enquanto que a segunda é baseada na andlise do modelo de mensuracdo e do modelo
estrutural, a partir dos pardmetros preconizados por Hair et al. (2017). A terceira e Gltima
modalidade de anélise, aprofunda os achados das etapas anteriores, ampliando o entendimento
tedrico por meio da diminuicdo do escopo do modelo, focando especificamente na relagdo de
mediagédo da atitude na relacdo direta entre confianga e intengdo de compra do consumidor,
testada empiricamente a partir dos parametros de Hayes (2018).

Dentre 0s 229 respondentes, 63,8% sdo do sexo feminino e 36,2% masculino. Quanto
ao nivel de escolaridade da amostra, identificou-se que 0,9% possuem nivel fundamental
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completo, 33,2% possuem nivel médio, 38,9% nivel superior e 27% po6s-graduagdo. A idade
dos respondentes variou entre 14 e 74 anos, com uma idade média de 33,3 e desvio padrdo de
12,5 anos. Em adicdo, 5,2% relataram ter renda familiar de até um salario minimo (R$ 954);
17% de um até trés salarios minimos (R$ 954 a R$ 2.862); 25,3% de trés até cinco salarios
minimos (R$ 2.862 a R$ 4.770); 42% de cinco até quinze salarios minimos (R$ 4.770 a R$
14.310) €;10% relatou ter uma renda familiar mensal de mais de quinze salarios minimos
(acima de R$ 14.310). Quanto ao canal de vendas, constatou-se que 79% dos respondentes
compraram, de forma majoritaria nos ultimos 18 meses, servi¢os de viagem em lojas online.
Apenas 21% disseram ter comprado com maior frequéncia em lojas fisicas.

Segundo Hair et al.(2017), é necessario a checagem da confiabilidade dos construtos,
da validade discriminante e da validade convergente para comprovar a qualidade do modelo
de mensuragdo.A verificagdoda confiabilidade dos construtos reflexivos buscou comprovar a
unidimensionalidade dos indicadores, ou seja, ratificar empiricamente a alta correlacéo entre
os indicadores, caracteristica intrinseca das variaveis manifestas reflexivas. A consisténcia
interna, por sua vez, é alcangcada com valores de confiabilidade composta na faixa de 0,60 até
0,90, além da confiabilidade do indicador por meio de um alfa de Cronbach maior que 0,60
(HAIR et al., 2017). Os dados da pesquisa indicam que todas as relagdes entre indicadores e
seus respectivos construtos estdo dentro dos pardmetros esperados (Quadro 2).

Quadro 3 — Confiabilidade e validade convergente

Construto Alfa de Cronbach Confiabilidade Composta

IC 0,832 0,888
ATT 0,871 0,921
CONF 0,787 0,864
EC 0,783 0,873
RS 0,767 0,866
PTS 0,800 0,882
PFU 0,601 0,779
PU 0,852 0,911
QS 0,885 0,920
SP 0,841 0,926
eBAB 0,833 0,900

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

A préxima etapa consistiu na analise da validade discriminante, realizada de duas formas:
mediante a checagem das cargas cruzadas e pelo critério de Fornell-Lacker(RINGLE;
SILVA; BIDO, 2014). Os valores do comparativo das cargas externas de todos os
indicadoresindicam que eles possuem maiores correlagcbes com suas proprias medidasdo que
com indicadores pertencentes a outros construtos (Quadro 3), evidenciando uma boa medida
de qualidade para validagdo do modelo.



Quadro 4 — Valores para as cargas cruzadas (continua)

ATT |CONF |EC IC PFU |PTS |PU QS RS SP eBAB
ATT1 0.912 |0.627 |0.208 |0.750 |0.258 | 0.328 |0.427 | 0.457 |0.416 | 0.361 | 0.500
ATT?2 0.885 |0.637 |0.304 |0.713 |0.349 | 0.384 |0.478 | 0.554 |0.529 |0.327 | 0.544
ATT3 0.877 |0.623 |0.168 |0.730 |0.257 | 0.345 |0.449 | 0.498 |0.482 | 0.422 | 0.539
CON1 0.599 |0.834 |0.129 |0.591 |[0.206 | 0.344 |0.371 | 0.476 |0.400 | 0.319 |0.487
CON2 0.602 |0.860 |0.199 |0.598 |0.322 | 0.318 | 0.501 | 0.630 |0.522 | 0.418 | 0.543
CON3 0.564 |0.814 |0.128 |0.544 |0.172 | 0.276 |0.331 | 0.506 |0.394 | 0.395 |0.486
CON4 0.434 |10.609 |-0.001 |0.400 |[0.108 | 0.176 |0.452 | 0.436 |0.324 | 0.424 |0.402
EC1 0.264 |0.197 |0.810 |0.227 |0.497 | 0.364 |0.183 | 0.259 |0.324 | 0.034 |0.207
EC2 0.236 |0.158 |0.853 |0.233 |0.592 | 0.247 |0.197 | 0.301 |0.338 | 0.144 |0.282
EC3 0.135 |0.034 |0.840 |0.210 |0.538 | 0.375 |0.166 | 0.244 |0.377 | 0.075 | 0.195
Quadro 5 — Valores para as cargas cruzadas (conclusao)
ATT | CONF | EC IC PFU | PTS | PU QS RS SP |eBAB
IC1 0.687 |0.561 |0.189 |0.829 |0.279 | 0.437 | 0.428 | 0.558 | 0.537 | 0.452 | 0.618
IC2 0.713 |0.619 |0.238 |0.839 |0.363 | 0.348 | 0.436 | 0.505 |0.493 | 0.342 | 0.517
IC3 0.710 |0.535 |0.282 |0.855 |0.351 | 0.445 | 0.437 | 0.528 | 0.546 | 0.286 |0.529
IC4 0.553 |0.522 |0.153 |0.736 |0.265 | 0.389 |0.418 | 0.480 | 0.411 | 0.279 | 0.507
PFU1 0.233 |0.197 |0.427 |0.297 |0.749 | 0.216 |0.249 | 0.324 | 0.351 | 0.169 |0.267
PFU2 0.078 |0.065 |0.224 |0.155 |0.608 | 0.102 |0.221 | 0.226 |0.185 | 0.014 | 0.165
PFU3 0.330 |0.270 |0.668 |0.357 |0.837 | 0.314 |0.371 | 0.497 | 0.489 | 0.129 |0.389
PTS1 0.292 |0.237 |0.478 |0.387 |0.363 | 0.831 | 0.307 | 0.407 | 0.609 | 0.115 | 0.349
PTS2 0.370 | 0.401 |0.279 |0.464 |0.207 | 0.893 | 0.429 | 0.464 |0.634 |0.289 |0.434
PTS3 0.339 |0.266 |0.234 |0.400 |0.227 | 0.810 |0.332 | 0.379 | 0.498 | 0.201 |0.352
PU1 0.421 | 0.496 |0.089 |0.429 |0.264 | 0.298 |0.834 | 0.637 | 0.539 | 0.524 |0.597
PU2 0.431 |0.464 |0.247 |0.484 |0.382 | 0.413 |0.911 | 0.657 | 0.641 | 0.442 |0.611
PU3 0.481 |0.425 |0.229 |0.472 |0.383 | 0.402 |0.890 | 0.673 | 0.661 | 0.499 | 0.639
Qs1 0.482 |0.528 |0.219 |0.565 |0.403 | 0.414 | 0.650 | 0.830 |0.626 | 0.546 |0.634
QS2 0.447 |0.509 |0.351 |0.537 |0.506 | 0.423 | 0.663 | 0.893 | 0.744 | 0.500 | 0.716
QS3 0.547 |0.635 |0.266 |0.577 |0.429 | 0.436 |0.613 | 0.874 | 0.731 | 0.529 |0.713
QsS4 0.471 |{0.591 |0.268 |0.511 |0.397 | 0.434 | 0.648 | 0.850 | 0.716 | 0.591 |0.701
RS1 0.296 |0.254 |0.385 |0.400 |0.424 | 0.678 |0.394 | 0.492 | 0.711 | 0.143 |0.381
RS2 0.490 | 0.513 |0.380 |0.576 |0.416 | 0.587 |0.699 | 0.771 | 0.909 | 0.524 |0.726
RS3 0.509 | 0.504 |0.282 |0.524 |0.415 | 0.489 |0.605 | 0.731 | 0.850 | 0.592 |0.627
SP1 0.424 |0.466 |0.112 |0.414 |0.196 | 0.258 | 0.576 | 0.622 | 0.536 | 0.939 | 0.559
SP2 0.342 |0.441 |0.079 |0.359 |0.085 | 0.186 |0.444 |0.539 |0.454 |0.918 | 0.553
eBAB1 0.605 | 0.527 |0.293 |0.660 |0.412 | 0.399 |0.630 | 0.719 | 0.716 | 0.469 |0.878
eBAB?2 0.497 |0.554 |0.180 |0.593 |0.270 | 0.364 | 0.560 | 0.609 | 0.539 | 0.526 |0.860
eBAB3 0.431 |0.515 |0.234 |0.472 |0.341 | 0.403 | 0.625 | 0.747 | 0.602 | 0.562 |0.859

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Utilizando o critério de Fornell-Lacker como forma alternativa de ratificar, a nivel de
construto, a validade discriminante, verifica-se a necessidade de que o AVE? de determinado
construto mantenha maior correlacgdlo com ele mesmo, do que com outras variaveis
latentes(HAIR et al., 2017). Isto posto, é possivel notar a validade discriminante alcancada

pelo modelo tedrico construido - conforme Quadro 4.




Quadro 6 — Critério de Fornell-Lacker
M ~7 [cone] EC IC | PFU | PTS | PU | QS | RS | SP |eBAB
ATT | 0.891
CONF | 0.706 | 0.786
EC | 0.254 | 0.156 | 0.835
IC | 0.816 | 0.686 | 0.267 | 0.820
PFU | 0.323 | 0.267 | 0.651 | 0.388 | 0.737
PTS | 0.395 | 0.361 | 0.390 | 0.495 | 0.312 | 0.846

PU 0.506 | 0.523 | 0.218 | 0.526 | 0.393 | 0.424 | 0.879

QS 0.564 | 0.656 | 0.322 | 0.634 | 0.504 | 0.495 | 0.746 | 0.862

RS 0.533 | 0.528 | 0.415 | 0.612 | 0.500 | 0.689 | 0.701 | 0.818 | 0.827

SP 0.415 | 0.489 | 0.104 | 0.418 | 0.155 | 0.241 | 0.554 | 0.627 | 0.536 | 0.928

eBAB | 0.592 | 0.614 | 0.275 | 0.665 | 0.397 | 0.450 | 0.701 | 0.802 | 0.719 | 0.598 | 0.866
Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

A conferéncia do poder de explicacdo do modelo tedrico e da significAncia estatistica
dos caminhos foi realizado por meio de procedimento bootstrapping com 10000 subamostras.
O resultado est4 exposto na Figura 2.Destaca-se que todos os caminhos foram significativos
ao nivel de confianga de 95%.

Figura 2 — Modelo estrutural e coeficientes de caminho.
2 —
R
[} 2
PFU 0,08, R?=0.407 RZ=0.693

0.640

0.2

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

A andlise do modelo tedricopelo PLS-SEM permite concluir que existe uma relacéo de
antecedéncia entre a percepgéo de valor e o grau de confianga do consumidor(B1l = 0,640;
p<0,001), confirmando a hip6tese H1. Em adicdo, o alto poder explicativo de
aproximadamente 70% (R?=0,693)indica que a CON contribui para boa parte da explicagdo
do comportamentode compra de servicos de viagem de forma direta (B2 = 0,214;
p=0,005)etambém passando pela atitude (B3 = 0,7206, p<0,001; B4 = 0,669, p<0,001),
corroborando as hipdteses H2 e H3. Logo, é possivel confirmar que a confianga é um
importante antecedente da intengéo de compra, visto que a relagdo direta ndo hipotetizada, foi
significante. Além disso, o construto CON também possui alto poder de explicacdo como
antecedente da atitude, e essa impacta positivamente na intencdo de compra.Logo, os
resultados empiricos do presente estudo replicam os achados de Agag e EI-Masry (2017).

No que se refere a confirmagdo empirica de que a CON impacta em ICindiretamente
pelaATT ndo foi realizado via PLS (técnica dos minimos quadrados parciais), portanto o teste
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da hipétese H4 dependeu da aplicacdo da técnica dos minimos quadrados ordinérios (OLS)
embutido no modelo de mediagdo simples, entendido comoum sistema causal em que a
varigvel preditora influencia o resultado do fenémenopor meio de uma variavel interveniente
(HAYES, 2018; PRADO; KORELO; SILVA, 2014), conforme Figura 3.

Figura 3 — Modelo de mediacdo simples

0,.4610 {akb)
[.3569: SEBG61]

0.2301 (<)
[.1203: 3398]

Cio [

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
Notas: seta curva = efeito indireto; valores em negrito = tamanho do efeito; valores entre colchetes: limites do
intervalo de confianca.

A partir dos dados oriundos da analise de regressdo do Macro PROCESS com 10000
subamostras, percebe-se que todos os caminhos individuais (a, b e ¢’) sdo estatisticamente
significantes ao nivel de confianga de 95%, assim como o efeito indireto (ab) ser praticamente
o0 dobro do efeito direto (c’). Logo, comprova-se a existéncia de uma mediacdo complementar
(ZHAO; LYNCH; CHEN, 2010), indicando que apesar da explicagdo se dar majoritariamente
pela variancia do mecanismo mediador, hd de se considerar o impacto positivo direto da
varigvel preditora (CON)na varidvel dependente (IC).

Esse resultado vai ao encontro com o previsto na teoria, pois a confian¢a do
consumidor é compreendida como uma importante pré-condi¢do para a adocéo de servigos
online(BELDAD; DE JONG; STEEHOUDER, 2010a), culminando no forte impacto deste
construto no varejo eletrdnico(AGAG; EL-MASRY, 2017). Ademais, a atitude também ¢é
preconizada como fator significativo no comportamento de compra do consumidor, visto que
a intengdo de consumo, sob a Otica da Teoria da Acdo Racional, é enfatizada pela atitude
perante ao comportamento de compra, estando este influenciado pelas crencas do cliente
(AGAG; EL-MASRY, 2017; AJZEN; FISHBEIN, 1977).

Portanto, os dados gerados via modelo 4 do Macro PROCESS contribuem
empiricamente para a comprovacdo de que a ATT é uma variavel que melhora de forma
consistente a explicacdo da relacdo de confiangca do consumidor como antecedente do
construto intencéo de compra, corroborando a hipdtese H4.

CONCLUSOES

O objetivo do presente artigo residiu na compreensdo dos antecedentes da intengdo de
compra de servicos de turismo, respaldando-se na construcdo tedrica de Fishbein e Ajzen
(1975), Davis (1989) e Beldad, de Jong e Steelhouder (2010a, 2010b). Além do interesse de
ampliacdo dos achados de Agag e EI-Masry (2017), focando especialmente no efeito
mediador do construto atitude no contexto de compras online de viagens.

Os resultados da pesquisa demonstraram que o modelo tedrico testado possui bons
niveis de ajuste e alto poder de explicacdo, além da evidenciacdo do papel da atitude como o
elo de ligacéo forte entre confiancga na transacdo online — desenvolvida no site escolhido para
as compras de servicos de viagem, ou pelas experiéncias anteriores em compras online — e
intengdo de compra. Essa constatacdo reforga a necessidade de atencdo para o consumidor
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online, além da necessidade de se buscar o incremento da confianca em transa¢des online a
todo custo. Em relagdo ao aumento da confianca, os sites de viagens precisam se respaldar de
toda seguranga de dados possivel e respeitar o consumidor em seus direitos e, além desses
direitos, construir uma estratégia online com base nas dimensdes que compdem a percep¢ao
de valor. Neste trabalho, a percepcao de valor recebeu caracteristicas do contexto online com
a incluséo de dimensdes antes testadas para a adogédo de tecnologia.

Esses achados contribuem para construcéo tedrica de forma original, visto que ha
comprovacgdo empirica de que existe uma relacdo mediada entre a percepcdo de confianca do
varejista e o comportamento do cliente via sua propria conduta perante o contexto de
varejoonline de servigos de viagem.

Segundo Zhao, Lynch e Chen (2010), a existéncia de mediacdo complementar é um
indicio de omissdo de uma outra variavel mediadora, estando nesta supressdo uma
possibilidade de construgéo tedrica. Sendo assim, é sugerido que estudos quantitativos futuros
nesta &rea busquem entender a complexidade do modelo via adicdo de novas variaveis
mediadoras, tais como a resisténcia online(LAUKAKKEN; SINKKONEN; LAUKKAKEN,
2008; LAUKKAKEN, 2016; MANI; CHOUK, 2017) e outras variaveis que possam
condicionar a mediag&o da atitude. A resisténcia a compras online, vista pelas dimensdes de
caracteristicas do produto e dos consumidores, pode atuar como um mecanismoexplicativo
para uma intengdo negativa de consumo virtual, como contrapontoao efeito mediador da
atitude positiva. Novos estudos podem testar a mediagdo dupla da atitude e da resisténcia.
Assim, seria possivel explicar a ndo intencdo e a inten¢do de consumo online em um mesmo
modelo. Além das mediacdes, novos estudos podem também testar condicionantes que
ajudem a explicar porque consumidores tendem a ndo terintencdo de consumo online.
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