Antecedentes da Intencéo de Recompra em Aplicativo de Hospedagem

Resumo

O avanco tecnologico tem possibilitado o desenvolvimento de novos formatos de negécios no
contexto virtual, sendo os casos dos aplicativos de reserva de locais e de experiéncias. No
entanto, ainda sdo criadas barreiras no consumo em tais aplicativos, por conta da confianca
dos participantes. Nesse sentido, o artigo tem como objetivo identificar a influéncia da
utilidade percebida, da facilidade de uso e da confianca na empresa e em terceiros na intencao
de recompra em aplicativos de hospedagem. Para isso, foi realizada uma survey com 176
usuarios de um aplicativo de hospedagem (Airbnb) e a andlise realizada por meio da
modelagem de equagdes estruturais (MEE). Os resultados apresentaram que a utilidade
percebida e facilidade de uso influenciam positivamente na intencdo de recompra, porém a
confianga na empresa e em terceiro ndo foi positiva. Além disso, a utilidade percebida
influenciou positivamente a confianca na empresa e em terceiros, 0 que ndo ocorreu com a
facilidade de uso. A pesquisa contribuiu para uma reflexdo a respeito da nova economia ou da
economia compartilhada, possibilitando reflexdes para as empresas no que tange a
importancia da percepgéo de utilidade de seus aplicativos.
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1 INTRODUCAO

A tecnologia da comunica¢do moével sofreu grandes avancos nos ultimos anos, com
celulares cada vez mais evoluidos, possibilitando os usuarios a conectar-se na internet por um
baixo custo, facilitando o acesso a comunicacdo e diversos servigos (Curth, 2018). Partindo
desse cenario, surgiram novas tecnologias, como os aplicativos moveis ou app que hoje vem
ganhando grande espaco tanto para as empresas quanto para os consumidores (Turban &
King, 2004; Curth, 2018).

Por conta do crescimento da utilizacdo dos dispositivos mdveis e do referido aumento
do nimero de participacbes dos usuarios via apps, surgem estudos que buscam melhor
entendimento acerca do comportamento de consumo no universo da tecnologia mobile (Curth,
2018).

O consumidor busca o ambiente on-line para economizar tempo, ter maior facilidade
para encontrar o produto/servico, ter a sensacdo de prazer ao comprar, maior facilidade de
comparar precos e a utilizacdo dos servigos pos-venda (Schaupp & Bélanger, 2005). Além
disso, a experiéncia de compra compreende confianca, prazo de entrega, percep¢des e
sentimentos durante e apds a compra. No entanto, percebe-se a lacuna para a inclusdo de
elementos de confianca nas transacdes realizadas no ambiente virtual/mobile, considerando a
seguranca das informacgfes, a empresa provedora dos servigos e terceiros (McCole et al.,
2010; Wu et al., 2010 Rohden et al., 2016 Garcia et al., 2017) com teorias que abordem a
percepcao dos usuarios sobre a utilidade e a facilidade de uso. Dessa forma, chega-se ao
problema da pesquisa que trata de entender qual o impacto das percepcOes de utilidade,
facilidade de uso e confianca dos envolvidos na intencdo de realizar novas transacdes em
aplicativos de viagem e experiéncia?

Os objetivos gerais dessa pesquisa s&o: Identificar a influéncia da utilidade e facilidade
de uso na intengcdo de recompra bem como a influéncia da confianca na empresa e em
terceiros na intencdo de recompra dos usuarios. J& 0s objetivos especificos tratam da a)
identificar a intencdo de recompra dos usuérios b) identificar a confianca na empresa e em
terceiros e c) identificar o perfil dos respondentes.



A escolha do tema se deu principalmente pelo atual cenario mobile, ou seja, as
facilidades que o uso de aplicativos trouxe, sendo cada vez mais pratico e acessivel realizar
uma transagao ou comunicacdo. Para melhor ilustrar a pesquisa, a empresa escolhida para ser
a referéncia do estudo é a empresa de hospedagem Airbnb, pois trata-se de um exemplo de
empresa que oferece servico de hospedagem em diversas cidades do mundo. A empresa foi
fundada em novembro de 2008 em Sao Francisco na California. O Airbnb é especializado em
economia compartilhada, permitindo que o individuo possa alugar sua casa ou apartamento
pelo site ou aplicativo dando a oportunidade de o turista reservar um alojamento em 192
paises e assim incentivando o encontro de pessoas em diversos lugares do mundo.

Deste modo, o aplicativo de hospedagem Airbnb é um exemplo de empresa que
explora esse mercado de hospedagem utilizando a internet e o uso de aplicativo como canal de
venda, sendo a forma mais pura de comércio eletrénico, uma vez que o processo de venda é
realizado on-line. O aplicativo do Airbnb é um dos mais usados para reservas de alojamento,
pois por meio dele é possivel filtrar por preco, localizacdo, data e até ver opinides de outras
pessoas que tenham se hospedado no local pesquisado.

A pesquisa € importante, pois por meio dela podemos observar o comportamento dos
consumidores de aplicativos de viagem e entender as facilidades que os avancos tecnoldgicos
trouxeram para guem planeja uma viagem, assim como o0 comportamento do consumidor
viajante que é mais exigente e preocupado em otimizar o tempo (Kosaka, 2009), perfil que vai
ao encontro das propostas dos aplicativos de viagens, que permitem o0 acesso a todo tipo de
informagdo de qualquer local e de forma contextualizada.

2 REFERENCIAL TEORICA
2.1 Tecnologia Mobile

E inegavel que a tecnologia digital esteja cada vez mais presente no cotidiano da
sociedade e gerando cada vez mais facilidades e oportunidades para a populacdo, gerando
mudangas na forma de trabalho e novos habitos de consumo. As compras on-line estdo
ganhando forca no mercado digital, muitas empresas virtuais surgindo e outras se
reinventando para se adaptar a esse novo mercado tecnolégico.

Os celulares estdo cada vez mais avancados e as empresas se adaptando devido as
novas oportunidades de mercado, lancando aplicativos de celular onde a populagéo consegue
efetuar suas compras pelo préprio dispositivo mével, seja pela web ou aplicativo de celular.

Segundo dados do Ministério do Turismo, dos 127 milhdes de usuarios do Facebook,
122 milhdes usam a plataforma pelo celular. Desses, cerca de 22% navegam pelo celular para
concluir viagens (Brasil, 2018). O aplicativo é um programa desenvolvido para ser instalado
em um dispositivo eletrénico movel, ele pode ser gratuito ou pago. O mercado de aplicativo
movel € muito promissor e vem crescendo rapidamente.

Muitas empresas estdo investindo seu neg6cio em vendas on-line por meio de
aplicativos, pois 0s apps estdo tomando conta do mercado, devido a praticidade de comprar
sem sair de casa e por estar tdo préximo do consumido, como o celular por exemplo que pode
ser usado a qualquer momento do dia para a compra por meio de aplicativos. Nesse contexto,
Martha (2010) afirma que o futuro & mobile porque a natureza humana é mobile e as
tecnologias digitais ndo apenas estdo eliminando todas as restricbes que nos impedem de
exercitar a nossa mobilidade instintiva, mas também est&o alavancando-a.

A era mobile esta crescendo tdo répido e a populacdo acaba virando refém e ficando
conectada 24 horas por dia, seja pelas redes socias, trabalhos ou em compras on-line. Vassos
(1997) afirmou muitos antes da tecnologia ter tamanho espago na sociedade: A internet tem o
potencial de trazer profundas mudancas para a sociedade. Os efeitos serdo profundos porque a
tecnologia tem tal capacidade. A internet terd impacto sobre muitos setores porque é capaz de
transmitir texto, graficos, conversas telefonicas, sinais de audio, musica e videos.



Estamos conectados diariamente, fazendo compras, trabalhando e usando redes sociais
no aparelho celular. Sobre os avancgos tecnoldgicos os autores Turban e King (2004) ressaltam
que o m-commerce se baseia no fato de que os usuérios carregam um telefone celular ou outro
dispositivo movel para onde quer que vao. Mobilidade implica portabilidade. Por conseguinte,
0 usuario pode iniciar um contato em tempo real com determinado sistema onde quer que
esteja.

Diante desse cenario, as empresas passaram a ver a oportunidade de investir em
comercio eletrénico e principalmente no mercado de aplicativos para compras que se mostra
cada vez mais promissor e vantajoso para ambas as partes. Torres (2011) destaca que o
aplicativo € o componente responsavel pela maioria das inovacbes e usos diferenciados
considerando aspectos como usabilidade e interatividade, tornando o dispositivo mével mais
flexivel e util.

Portanto, o mercado de aplicativos est4 cada vez mais ganhando espaco na sociedade,
trazendo suas facilidades, agilidades e dando a oportunidade de o consumidor buscar o
servigo/produto mais de acordo com o pretendido evitando de precisar se deslocar até uma
loja fixa.

2.2 Tecnologia em meios de hospedagem

Com os avangos tecnoldgicos muitas oportunidades surgiram nos meios de
hospedagens, tanto para quem trabalha quanto quem busca usufruir do servico. Diante desse
cenario promissor, a Airbnb vem ganhando espago e investindo no mercado virtual, todas as
vendas sdo feitas on-line e o consumidor pode buscar um alojamento de acordo com sua
necessidade, seja ela localizagéo, preco ou qualidade em qualquer lugar do mundo.

Segundo Molina (2003), a concep¢do de empresas Vvirtuais ndo trata s6 das mesmas
empresas, com um significativo agregado tecnoldgico. Trata-se de uma nova categoria de
empresa, com uma nova estrutura, funcdes e produtos/servicos no ambito de mercados que
também experimentaram transformagdes nesses niveis.

As tendéncias para o mercado de hospedagem ressaltam 0s viajantes procurando
praticidade e baixo custo. De acordo com Bahl (2003), os viajantes do futuro seréo receptivos
para novas tecnologias e servi¢os que facilitem a viagem e reduzam os custos.

Segundo Bubhalis (1994), a atividade turistica tem recebido um apoio principal, que sdo
as Tecnologias da Informacgdo. E perceptivel a necessidade de transmissdo de informacio
existente por parte do turismo. Entdo, de acordo com a evolucdo tecnoldgica, a atividade
turistica se fundiu com as Tecnologias de Informacéo (TI).

Turban e King (2004) abordam sobre a mobilidade que impulsionou o mercado de
celulares cada vez mais inteligentes e com N&o importa se vocé precisa de um apartamento
por uma noite, um castelo por uma semana ou um condominio por um més: o Airbnb conecta
as pessoas a experiéncias de viagem Unicas, pre¢os variados, em mais de 34 mil cidades e 191
paises. Com um servico de atendimento ao consumidor de nivel internacional e uma
comunidade de usuéarios em crescimento constante, o Airbnb é a maneira mais facil de
transformar seu espaco extra em dinheiro e mostra-lo para milhdes de pessoas.

O Airbnb é o maior exemplo de empresa no setor do turismo que través da tecnologia
divulga os meios de hospedagens para turistas que estdo em viagem a procura de alojamento,
sendo uma economia compartilhada, portanto uma tendéncia de mercado no setor do turismo.
Costa (2003, p.148) abordou sobre a tecnologia no turismo e como seriam os aplicativos para
0 setor do turismo: Os atuais aplicativos ndo foram projetados para que os prestadores de
servicos turisticos on-line divulguem ou vendam produtos que ndo sejam os que eles mesmos
fabricam. Os novos aplicativos que permitem a personalizacdo podem realizar pesquisas
automaticas por ofertas, baseadas no perfil do cliente, apresentando-as a seguir ao usuario.

Os aplicativos, de fato, oferecem produtos de acordo com o perfil de uma gama de



publico, o Airbnb é um exemplo de empresa que atende a toda faixa etaria e renda,
oportunizando o usuério a escolher o alojamento que melhor atenda suas necessidades.

O Airbnb trabalha para facilitar o contato entre anfitrido e hospede e gerar uma melhor
experiéncia. “A Airbnb fornece uma plataforma on-line que conecta proprietarios e
administradores de propriedades, que tém acomodagdes para alugar, com 0s potenciais
locatarios que procuram alugar tais acomodag¢des” (Airbnb, 2018).

O aplicativo Airbnb oportuniza e facilita o contato entre anfitrido e hospede. Cerca de
70% de todas as mensagens dos anfitrides sdo enviadas pelo aplicativo, sendo que o sistema
de mensagens € o recurso mais usado (Airbnb, 2018).

Portanto, o aplicativo facilita a comunicacdo, estando o anfitrido disponivel a qualquer
momento para tirar ddvidas e gerencias as reservas, ficando assim o hospede seguro e
amparado durante a viagem e podendo se comunicar a qualquer momento por mensagens pelo
aplicativo. Portanto essa interacdo entre consumidor e anfitrido gera uma confianca e
seguranca para o cliente o que aumenta as chances de uma recompra ou indicacao do servico.

O proximo capitulo abordara sobre os fatores influenciadores na intencéo de recompra
por meio do comercio on-line.

2.3 Intencdo de recompra

A intengdo de recompra em uma empresa pode ser resultado de diversificados
motivos, como a satisfacdo no servigco/produto, a qualidade, a confianca, a comodidade, entre
outras (Rohden et al., 2016).

No que se refere a satisfacdo, Oliver (2010) comenta que a satisfacdo € o implemento
do prazer, ou seja, consiste no consumo que completa as necessidades, 0s desejos e 0s
objetivos do cliente, de acordo com o autor a satisfacdo preenche as necessidades de quem
consome, sendo assim acaba gerando o desejo de recompra no servigo prestado ou no produto
adquirido, tornando esse consumidor fiel a marca.

Diversos estudos analisaram diferentes fatores que influenciariam na satisfacdo do
consumidor on-line, como a qualidade da informacéo disponibilizada, a qualidade do website
e do servico oferecido (McKinney et al., 2002). A confianca na empresa também é muito
importante quando falamos de recompra. A confianca do consumidor com a internet pode ser
incentivo ou um obstaculo para a compra on-line (Bramall et al., 2004).

Os autores Urban et al. (2009) explicam sobre a confianca on-line, abordando que a
transacdo mais intensa para a confianca é a decorréncia de privacidade e seguranga do site.
Conforme comentado pelos autores para quem adquire um servi¢o ou produto nos meios on-
line a confianca na privacidade do site € um fator determinante no momento da compra, pois o
mesmo precisa transmitir seguranca para seus clientes para gerar lealdade e fazer com que
esse cliente volte a usar a empresa e indica-la para outras pessoas, mas a qualidade do canal
on-line e satisfacdo na empresa também devem ser consideradas no momento de compra.

A confirmacdo de expectativas esta relacionada com as etapas que os consumidores
passam para as intencbes de recompra, as mesmas se caracterizam da seguinte forma
(Bhattacherjee, 2001): a) Os consumidores criam uma expectativa inicial sobre um produto ou
servigo, antes de efetuar a compra; b) Apos os consumidores aceitar e fazer uso de um produto
ou servico, eles formam percepcdes sobre o que foi consumido; ¢) Os consumidores avaliam o
que foi consumido em relacdo a sua expectativa inicial e nessa etapa & confirmada sua
expectativa; d) Estabelecem uma satisfacdo ou apreco, conforme o nivel de confirmacédo e
expectativa; e e) Clientes satisfeitos formam uma intencdo de recompra, enquanto 0S
insatisfeitos interrompem seu uso.

Portanto, o processo de confirmagcdo de expectativas possibilita identificar as
diferentes etapas que os consumidores passam e suas expectativas que influenciam na compra



do produto ou servico, demonstrando a importancia da satisfacdo para gerar intencdo de
recompra.

2.4 Utilidade percebida

O consumidor realiza compras on-line para economizar tempo, logo a comodidade é
imprescindivel, incluindo a facilidade de encontrar os produtos, o tempo gasto na compra, 0
prazer em comprar, a facilidade de comparar precos e 0s servigos pos-venda (Schaupp &
Beélanger, 2005). Para Davis et al., (1989), a intencdo do individuo em usar uma tecnologia €
determinada principalmente por duas crencas: utilidade percebida e facilidade de uso
percebida.

Em concordancia com os autores, outros estudos também abordaram a importancia da
comodidade, praticidade e conveniéncia (facilidade de comprar a qualquer momento e em
qualquer local com acesso a Internet), sendo os casos de Boone e Kurtz (2008) e Anckar
(2003).

Com a comodidade que os apps trouxeram, pode-se realizar compras a qualquer
momento pelo celular, facilitando ainda mais o acesso a Internet para realizar as compras on-
line (Gao et al., 2015). Dentre os maiores motivadores e beneficios do comércio eletrénico
para os clientes, estdo o acesso a grande volume de informagbes dos servicos/produtos
acrescentando instantaneidade e flexibilidade ao processo da compra ao permitir comparagoes
entre informacdes e precos dos produtos e fornecendo suporte mais consistente a decisao de
compra (Anckar, 2003). Porém, o autor Anckar (2003) também comenta dos pontos negativos
como a falta de contato pessoal nas compras realizadas pela internet. Portanto, entende-se que
0 e-commerce trouxe muitas facilidades como, comodidade, praticidade de comparar precos,
mas ainda gera um desconforto para muitos consumidores pela falta de contato pessoal no
momento da compra, porém ndo os impedem de utilizarem esse canal virtual.

Nesse sentido, entende-se haver uma relagdo positiva entre a percepcao de utilidade e
a intencdo de recompra com o app, sugerindo a seguinte hipotese:

H1: A utilidade percebida influéncia na intencdo de recompra de usuarios em app
de viagem.

2.5 Facilidade de uso

A compra on-line por meio de aplicativos vem aumentando, pois a facilidade de
comprar sem precisar sair para uma loja fisica, conseguir pesquisar produtos e comparar
precos € um dos maiores facilitadores para os consumidores (Schaupp & Bélanger, 2005).
Segundo Davis et al., (1989), a facilidade de uso percebida refere-se a medida que um
individuo acredita que ao usar uma determinada tecnologia estara livre de esforcos fisicos e
mentais.

Todavia, a facilidade de uso no site ou aplicativo tem grande relevancia no momento
da compra, sendo um sistema de facil manuseio e autoexplicativo séo fatores importantes para
0 uso dos consumidores. Rogers (1995) comenta sobre a importancia da facilidade de uso dos
aplicativos para manuseio dos consumidores, 0 autor também ressalta sobre as mudangas na
interface do aplicativo que pode gerar dificuldades na utilizacdo do app. Krug (2001) também
aborda sobre a importancia da interface do aplicativo com um bom layout e informacdo para
facilitar o uso dos clientes. Deste modo, a identidade visual do aplicativo deve ser clara e de
facil uso, sendo as funcbes autoexplicativas para a compreensao do usuario.

A facilidade de uso possui influéncia direta na aceitacdo das transagcdes on-line
(Nakagawa, 2008) e no comportamento de recompra de usuarios em contexto on-line
(Vijayasarathy, 2004). Dessa forma, percebe-se que a habilidade de uso das ferramentas
disponiveis no contexto on-line sdo de grande relevancia no comportamento do consumidor,



dessa forma é de extrema importancia um sistema de facil manuseio e livre de esforcos para
facilitar o processo de compra e a diminuicdo de barreiras, sugerindo a seguinte hipdtese:

H2: A facilidade de uso influéncia na intencdo de recompra de usuarios em app
de viagem.

2.6 Confianca na empresa

Os fatores tecnologicos como, seguranca nas transacOes, usabilidade do website e
privacidade dos dados pessoas sdo 0s principais geradores de confianga e satisfacdo do cliente
com o site (Schaupp & Bélanger, 2005).

Os autores Lee e Turban (2001), citados por Perea e Monsuwe (2004), apontam que a
falta de confianca nas compras on-line € um dos motivos que os individuos ndo comprarem no
meio on-line (Lee & Turban, 2001; Perea & Monsuwe, 2004; Rohden et al., 2016). Os autores
Miyazaki e Fernandez (2001) apontam que a privacidade dos individuos afeta na construcéo
de relacdo de confianca dos consumidores no comercio eletrénico, enfatizando que quanto
maior a experiéncia de uso na internet menor € a preocupacdo com a privacidade o que acaba
comprometendo positivamente na decisdo de compra.

Porém, devido a codificacdo de dados, os consumidores ndo consideraram a seguranca
na transacdo como um o fator mais importante (Kim et al., 2006). Para Kim et al. (2006) e
Schaupp e Bélanger (2005), a conveniéncia era 0 aspecto mais importante para decidir
comprar on-line, seguida da confianca no varejista. AvaliacGes, publicadas no website, de
clientes que compraram na loja, a histéria da empresa, localizacéo fisica, volume de vendas e
guantidade de clientes atendidos, seriam Uteis para criar confianca. Sendo assim para 0s
clientes a opinido de outros consumidores é um dos fatores decisivos no momento da compra.

Sendo assim, sugere-se que quanto mais cresce 0 mercado eletrénico e quanto mais 0s
individuos utilizarem esse meio para compras, maior serd a utilidade percebida e facilidade de
uso por eles (Palmer, 2002; Constantinides, 2004; Rohden et al., 2016) se adquire confianca
no comercio eletrénico para compras, sugerindo as seguintes hipdteses:

H3a: A confianca na empresa influéncia na intencdo de recompra de usuarios em
app de viagem.

H3b: A confianca na empresa é influenciada pela utilidade percebida na
utilizagéo de app de viagem.

H3c: A confianca na empresa € influenciada pela facilidade de uso na utilizacéo
de app de viagem.

2.7 Confianca em terceiras partes

A maior parte das empresas depende de terceiras partes que estdo restritos entre a
empresa e a quem consome para suprir as necessidades do consumidor. As terceiras partes sao
players (empresas ou pessoas) que garantem a credibilidade nas transac¢des on-line (Garcia et
al., 2017), proporcionando maior confianca entre o fornecedor e os clientes (McCole et al.,
2010; Garcia et al., 2017). Sendo assim, é de extrema importancia a confianca nos terceiros e
nos dados informados na internet no momento da compra on-line. Para muitos consumidores e
potenciais clientes essa falta de confianca pode evitar a finalizacdo de determinada compra.
H& muitos atores envolvidos nas compras on-line, como: bancos, certificados, empresas de
cartdes de crédito, e instituigdes de privacidade on-line do consumidor (Kim et al., 2005) e, no
caso do Airbnb, hospedes e hospedeiros. Nesse sentido, Hong e Cho (2011) apontam que a
confianca dos consumidores nos intermediarios tem uma grande importancia nas decisdes de
compra no comércio virtual.

Dessa forma, entende-se haver grande importancia da confianga nos intermediarios no
momento de decisdo de compra on-line podendo ser um fator decisivo para a transacao, além
de ser influenciados por elementos ligados a utilidade percebida e facilidade de uso (Gefen et



al., 2003; Qureshi et al., 2009; Bukhari et al., 2013), pois a maior percepg¢éo de utilidade e o
maior senso de controle dos usuarios aumentam a confianca no intermediarios reconhecidos
no processo de compra, sugerindo as seguintes hipoteses:

H4a: A confianca em terceiras partes influéncia na intencdo de recompra de
usudérios em app de viagem.

H4b: A confianca em terceiras partes é influenciada pela utilidade percebida na
utilizacéo de app de viagem.

H4c: A confianca em terceiras partes é influenciada pela facilidade de uso na
utilizacéo de app de viagem.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando o objetivo da pesquisa, foi realizado um estudo do tipo survey. Na
aplicacdo da survey (por amostragem) sdo utilizados questionarios previamente estruturados,
que sdo compostos por questdes fechadas, proporcionando o conhecimento sobre o objetivo
proposto de maneira ampla (Babbie, 1999). Além disso, a survey permite que seja utilizada
uma avaliacéo estatistica com possibilidade de cruzamento entre as variaveis que compdem o
estudo (Malhotra, 2012).

Sendo o objetivo desta pesquisa identificar a utilidade e facilidade de uso do aplicativo
Airbnb, intencdo de compra e a confianca na empresa e em terceiros dos usuarios do app, a
amostra da pesquisa ¢ formada pelo conjunto de pessoas que utilizam ou utilizaram o
aplicativo Airbnb para reserva de hospedagem. Para o levantamento dos dados, foi utilizada a
técnica de amostragem ndo probabilistica, a qual se caracteriza por ser uma técnica que o
pesquisador pode selecionar a amostra arbitrariamente com base na conveniéncia, ou tomar
uma deciséo consciente sobre quais elementos incluir na amostra (Malhotra, 2012; Hair Jr. et
al., 2009).

Com relacdo ao tamanho da amostra, a utilizacdo de Modelagem de EquacGes
Estruturais (MEE) para teste das hipéteses do trabalho sugere o incremento de respondentes
relacionado ao nimero de parametros presentes no modelo (Garson, 2012). Para Hair Jr. et al.
(2009) deve-se ter de 5 a 10 respondentes por parametro no modelo. Dessa forma, o nimero
de 176 respondentes validos da pesquisa apresentou estar dentro do sugerido pela literatura.

O instrumento de pesquisa utilizou 17 questdes, sendo que 15 questdes verificaram 0s
construtos da pesquisa a partir de escalas Likert de 7 pontos. Além disso, o0 instrumento
contou com duas perguntas sobre o perfil dos respondentes (questdes 16 e 17).

As questbes sobre o construto Utilidade Percebida de Uso foram adaptadas de Davis
et al., (1989), ressaltando o grau que o usuario acredita que a utilizacdo do aplicativo ira
melhorar a sua experiéncia de compra (UP10 — O aplicativo XX melhora minha economia na
compra/reserva; UP2 — O aplicativo aumenta minha eficiéncia na compra/reserva; UP3 — O
aplicativo aumenta minha habilidade de compra/reserva).

O construto Facilidade de Uso também foi adaptado de Davis et al. (1989),
destacando o grau que o usudario acredita que a utilizagdo do aplicativo é facil e livre de
esforcos (FUL — O uso do aplicativo para compra/reserva € claro e de facil compreenséo; FU2
— O uso do aplicativo para compra/reserva ndo requer muitos esforgos mentais; FU3 — O uso
do aplicativo para compra/reserva é facilitado).

Com relagdo aos construtos relacionados com a confianga, o construto Confianca na
Empresa foi adaptado de McCole et al. (2010), considerando o grau que o consumidor confia
que a empresa ira cumprir as suas obrigagdes (CEL1 — Eu sinto que minha privacidade esta
protegida quando realizo compras/reservas no aplicativo XX; CE2 — Eu me sinto seguro
quando estou fazendo compras/reservas no aplicativo XX; CE3 — O aplicativo XXX tem as
caracteristicas de seguranga).



Da mesma forma, o construto que envolvia a Confianga em Terceiros foi adaptado
dos mesmos autores, e considerou o grau que o consumidor confia nas informacoes
disponibilizadas pelo anfitrido (CTP1 — Eu confio nas informacGes disponibilizadas pelos
anfitrides no aplicativo XX; CTP 2 — Eu confio na imagem do anfitrido quando vou realizar a
compra/reserva; CTP 3 — Eu confio que o anfitrido ndo utilizara minhas informacoes).

Por fim, o construto que abordou a Intencdo de Recompra foi adaptado de Jarvenpaa
et al. (2000) e Curth (2018), destacando o grau que o individuo expressa a sua inten¢ao de
realizar novas transacdes no aplicativo (IR1 — Na proxima vez que for comprar/reservar, a
probabilidade de eu escolher o aplicativo XXX é; IR2 — A probabilidade de fazer novas
compras/reserva pelo aplicativo XXX €; IR3 — A probabilidade de fazer compras/reservas nos
préximos anos considerando o aplicativo XX como a primeira escolha €).

A coleta de dados foi realizada considerando as seguintes etapas: a) contato inicial
para apresentacdo da pesquisa e b) envio do link do Google Forms com as questdes da
pesquisa.

Para realizar a avaliacdo estatistica dos dados coletados, foram utilizados
procedimentos estatisticos de tratamentos dos dados, analise de confiabilidade e validade das
questdes que mediram cada construto e, por fim, a modelagem de equacdes estruturais (MEE)
para a realizacdo das analises estatisticas e verificagdo do modelo conceitual e teste de
mediacdo de variaveis.

A operacionalizacdo da etapa de andlise de dados, contou com a utilizacdo dos
softwares Microsoft Excel® 2010 e SPSS 21 (Statistical Package for Social Sciences), para
analise descritiva e para preparacdo dos dados. Para as analises da MEE foi utilizado o
AMOS™ 20 (Analysis of Moment Structures), por ser um dos principais softwares para esse
tipo de anélise (Garson, 2012).

4 ANALISE DOS DADOS

Considerando a etapa descritiva, os resultados apresentaram que o perfil de
respondentes apresentou que o0s respondentes participantes feminino possuem maior
representatividade, com 52% (102) e as faixas etarias com maior representacdo foram entre 20
e 29, com 59 respondentes (33,5%) e 30 e 39 com 52 respondentes (29,5%).

Com relagdo aos dados das relagdes dos construtos, inicialmente foi feito o tratamento
dos dados e a checagem dos pressupostos. Em seguida, foram realizadas analises de
confiabilidade e validade das medidas, conforme Tabela 1, com a utilizacdo dos softwares
AMOS e SPSS.

Tabela 1 - Analise dos construtos — Alpha, CC e AVE

Modelo de Medida Inicial Modelo de Medida Purificado
Construto | N°deitens | Alpha CcC AVE N° de itens Alpha CcC AVE

UP 3 0,89 0,88 0,71 - - - -

FU 3 0,9 0,9 0,76 - - - -

CE 3 0,89 0,90 0,74 - - - N
CTP 3 0,89 0,90 0,75 - - - -

IR 3 0,94 0,83 0,93 - - - -

indices >0,70 >0,70 >0,50 >0,70 >0,70 |[>0,50




No processo de tratamento das escalas, todos os construtos atenderam aos critérios de
Alpha maior do que 0,70, confiabilidade composta maior que 0,70 e variancia média extraida
superior a 0,50, ndo havendo a necessidade de purificagdo (Tabela 1).

Apés, foi realizado o teste da validade discriminante, comparando-se a variancia
média extraida (AVE) com a variancia compartilnada (VC) par a par (Fornell & Larker,
1981). Conforme se apresenta na Tabela 2, em uma das dez combinac¢6es o valor de VC ficou
maior que AVE (valores sublinhados na Tabela 2). Considerando estes casos, foi utilizado o
teste de Bagozzi e Phillips (1982), que avalia a diferenca de qui-quadrado para duas situaces:
modelo livre e modelo com correlagéo fixada em 1.

Tabela 2 - Analise das variancias extraida e compartilhada

Construto UP FU CE CTP IR
UP 0,71
FU 0,73 0,76
CE 0,58 0,60 0,74
CTP 0,63 0,56 0,73 0,75
IR 0,08 0,15 0,12 0,06 0,83

*Nota: AVEs na diagonal e a correla¢do nos quadrantes abaixo.

Os resultados indicaram que os construtos apresentaram diferencas de qui-quadrado
superiores a 3,84 e sig. de 5%, evidenciando validade discriminante (Bagozzi & Phillips,
1982). Apo6s os testes anteriores, foi testado o modelo estrutural, testando-se as hipoteses
propostas. Os resultados principais sao apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Hipoteses do modelo conceitual

Hipdteses Coeficientes *Sig  [Suporte para
padronizados hipo6tese
H1 |Utilidade Percebida — Intencdo de Recompra 0,26 0,003 [Suportada
H2 |Facilidade de uso — Intencdo de Recompra 0,54 0,001 |Suportada
H3a |Confianca na Empresa — Intengdo de Recompra 0,19 0,943 |N&o suportada
H3b [Utilidade Percebida — Confianca na Empresa 0,79 0,001 |Suportada
H3c |Facilidade de uso — Confianga na Empresa 0,43 0,997 [N&o suportada
H4a | Confianca em Terceiros — Intengdo de Recompra 0,84 0,36 N&o suportada
H4b [ Utilidade Percebida — Confianca em Terceiros 0,78 0,001 [Suportada
H4c | Facilidade de uso — Confianca em Terceiros 0,68 0,115 |N&o suportada

A hipdtese H1 sugeriu que a Utilidade Percebida teria efeito favoravel na Intengéo de
Recompra. Os resultados apontam uma carga de p=0,26 e uma significancia de 0,003
(p<0,05), sugerindo que quando o consumidor compreende que a utilizacdo do aplicativo da
empresa gera facilidades amplia a intengdo de recompra. Para Davis et al. (1989) um dos
fatores determinantes para usar a tecnologia € a utilidade percebida, sendo assim criando uma
intencdo de recompra. Conforme o autor a utilidade percebida tem grande importéncia para
gerar fidelidade, nessa sequéncia, a utilidade percebida é declarada como um antecedente da
intencdo de recompra (Lam & Hsu, 2006; Lindgreen & Wyndstra, 2005; Moliner et al., 2007
Hume, 2008; Molinari et al., 2008).



A hipotese H2, que tratou a relacdo entre Facilidade de Uso e Intencdo de Recompra
foi suportada. Os resultados apontam uma boa carga na relagdo ($=0,54) e uma significancia
de 0,001 (p<0,05), mostrando que quando o consumidor compreende a facilidade de uso do
aplicativo aumenta a possibilidade de intengdo de recompra. Dessa forma, Vijayasarathy
(2004) ressalta que a facilidade de uso possui uma grande influéncia para a recompra on-line.
De acordo com Pavlou (2003), a percepgédo de utilidade e a percepcdo de facilidade de uso
podem ajudar na intencdo e na aceitacdo do comércio eletrdnico, o que pode agregar na
recompra do servigco. Sendo assim, a facilidade de uso de aplicativos deve ser considerada
como influenciadora na recompra on-line.

A hipotese que abordou a relagdo entre Confiangca na Empresa e Intengdo de Recompra
(H3a) néo foi suportada, apresentando uma carga considerada baixa ($=0,19) e significancia
de 0,943, estando acima do sugerido pela literatura (p<0,05). O resultado ndo segue 0s
resultados encontrado por outros estudos, tanto no comportamento de compra (McCole et al.,
2010), quanto no comportamento de recompra (Rohden et al., 2016), sugerindo que os fatores
relevantes para a manutencdo das transagdes no aplicativo ndo passam pela empresa.

A hipétese H3b previa que a Utilidade Percebida teria efeito positivo na Confianca na
Empresa. Os resultados mostraram um efeito significativo (3=0,79) e significancia dentro dos
niveis sugeridos (p<0,05), mostrando que quando o individuo entende que a utilizacdo do
aplicativo da empresa possibilita melhorias de performance na sua vida aumenta a confianca
que ele terd na empresa provedora. Nesse sentido, entende-se haver uma relacdo direta entre
0s construtos relacionados a percepcao de utilidade e confianca (Pavlou, 2003; Sirdeshmukh
et al., 2002) o que também ocorre em ambientes virtuais, conforme sugere resultados deste
estudo.

A hipotese H3c, referente a Facilidade de Uso e Confianga na Empresa, nao foi
suportada. Conforme os resultados encontrados a significancia foi de 0,997 (p<0,05),
mostrando que gquando o individuo tem facilidade de usar o aplicativo ndo necessariamente
ter4 confianca na empresa (Schaupp & Belanger, 2005).

A hipotese H4a, que previa a relacdo positiva entre Confianca em Terceiros e Intencédo
de Recompra nédo foi suportada, apresentando boa carga ($=0,79), porém com significancia
maior do que o sugerido 0,36 (p<0,05). Porém, estudos dos autores Hong e Cho (2011),
revelaram que a confianca do consumidor em um intermediario tem uma forte influéncia
sobre a lealdade atitudinal e as inten¢des de compra.

A hipo6tese H4b sobre a Utilidade Percebida com efeito positivo na Confianga em
Terceiros foi suportada. Os resultados demonstraram um bom efeito entre os construtos
analisados ($=0,78) e valores de significancia dentro do sugerido (p<0,05), demonstrando que
quando o individuo entende que o aplicativo possibilita aperfeicoamento nas compras se
aumenta a confianca em terceiros, sendo grande importancia para a decisdo de compra no
contexto virtual (McCole et al., 2010).

Por fim, a hipotese H4c, referente a Facilidade de Uso e Confianga em Terceiros, ndo
foi suportada. Segundo os resultados do estudo a significancia apresentada sugeriu a nédo
existéncia da relagdo (p<0,05), sugerindo que quando o individuo tem facilidade de usar o
aplicativo ndo interfere diretamente na confianga em terceiros (Vijayasarathy, 2004).

Considerando os indices de ajustamento do modelo (fits), os resultados demonstraram
que o estudo apresenta indices que estdo dentro do sugerido pela literatura ou muito proximos.
Os indices CFl (0,87) e RMSEA (0,085), ficaram aproximados, considerando o que é
sugerido pela literatura, sendo (>0,90) e (<0,08), respectivamente. O indice TLI apresentou
valor de 0,84. No entanto, o valor encontrado ndao deve ser considerado um impeditivo para o
modelo, pois pode ser considerado aceitavel. O indice SRMR apresentou valor (0,07) dentro
do sugerido como aceitavel pela literatura (igual ou menor do que 0,08). Por fim, o GFI
apresentou valor de 0,83, o0 que indica o ajuste aceitavel, considerando o valor sugerido de
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0,90.
5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo pesquisou 0s antecedentes da intencdo de recompra do aplicativo de
hospedagem Airbnb, sendo a coleta de dados realizada por meio de survey com 0s usuarios.
Com a analise, foi possivel identificar a influéncia das percepc@es de facilidade de uso, de
utilidade percebida, confianga na empresa e intencédo de recompra no aplicativo.

Os resultados demonstraram que a utilidade percebida, que aborda a relacdo da
melhoria na economia por meio da compra reserva, aumenta a confianca na empresa,
sugerindo que quanto mais o usuério entende que o app facilita as suas a¢bes, maior seré a
confianca que ele possui na empresa provedora. O construto também influenciou
positivamente na confianga em terceiras partes, sugerindo a grande importancia da percepgéo
do usuério de que o app possui importancia para a performance nas agfes cotidianas,
possibilitando maior confiangas nos provedores e nos intermediarios participantes no processo
de entrega, possibilitando maior possibilidade na intencdo de recompra, sendo o caso do
usuario pesquisado. A intencdo de recompra on-line é um fator-chave de sucesso para a
empresa on-line (Chou & Hsu, 2015; Fang et al., 2014).

Por fim, acredita-se que a pesquisa contribuiu para identificar o papel da percepcéo de
uso sobre a confianca, além da influéncia negativa da facilidade de utilizacdo do aplicativo
para a confiangca. Como limitacdo dessa pesquisa, a amostra foi considerada satisfatoria,
porém por se tratar de um assunto muito atual, no caso o uso de aplicativos mobile, acabou
abrangendo um publico mais jovem. Portanto, sugere-se para futuras pesquisas na area
tecnoldgica, estudar formas de como auxiliar ou levar as facilidades tecnoldgicas como o uso
de aplicativos para o publico da terceira idade, considerando que as pessoas estdo cada vez
mais ligadas a tecnologia e que o publico da terceira idade possui mais tempo livre e
consequentemente viaja cada vez mais, seria interessante as empresas que usam aplicativos
como canal de venda trazer esse publico potencial para o seu comercio eletronico.

Contudo, ao analisar o comportamento de utilizacdo das compras on-line, percebe-se
gue a maioria dos usuarios se mostrou adepta ao comércio eletrénico e ao uso de aplicativos
que requerem a disponibilizacdo de dados pessoais. Portanto, com relagdo aos beneficios que
a tecnologia mobile vem apresentando e promovendo uma maior facilidade na busca por
produtos ou servicos de interesse e fornecendo uma melhor experiéncia de consumo (Kosaka,
2009). Pode-se concluir que a tecnologia de aplicativos de hospedagem como a Airbnb traz
grades beneficios e facilidades para seus usuarios contribuindo no planejamento de uma
viagem e na economia compartilhada.

Por fim, espera-se que este artigo possa contribuir para informac6es sobre economia
compartilhada e a utilizagdo de aplicativos de hospedagem, assim como as informac6es dos
usudrios do Airbnb com relacdo a compra por aplicativos, sendo esse um modelo atual e em
crescimento no mercado tecnoldgico e que vem ganhando espaco e facilitando no momento de
compras e planejamento de uma viagem.
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