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“Sebastian, Sebastido
Diante da tua imagem
Tao castigada e tdo bela
penso na tua cidade
Peco que olhes por ela

Cada parte do teu corpo
Cada flecha envenenada
Flechada por pura inveja

€ um pedaco de bairro

€ uma praca do Rio

Enchendo de horror quem passa
O6 cidade, 06 menino

Que me ardem de paixao

Eu prefiro que essas flechas
Saltem pra minha cangéao
Livrem da dor meus amados

Que na cidade tranquila

Sarada cada ferida

Tudo se transforme em vida
Canteiro cheio de flores

pra que s6 chorem, querido,

Tu e a cidade, de amores”
(Gilberto Gil / Milton Nascimento)



RESUMO

Esta pesquisa tem, como objetivo, contribuir para dinamizar o setor de turismo,
grande gerador de emprego e de renda, com o fim de maximizar a diferenca entre
beneficios e custos, tornando-o, assim, mecanismo de estimulo para economias
estagnadas, com vocacao turistica, tal como a cidade do Rio de Janeiro. Além disso,
objetiva a identificacdo dos construtos antecedentes e das variaveis observadas
constituintes de cada construto, que exercam impacto maior sobre a intencdo de
compra de diarias. A pesquisa foi feita de modo on-line, por meio da percepcao de
possiveis clientes ao navegarem em website de um hotel localizado na cidade do
Rio de Janeiro. Para tanto, foi conduzida pesquisa de survey, utilizando questionério
estruturado com cinco opc¢des de resposta do tipo Likert. Os dados foram tratados
com modelagem de equacdes estruturais, fundamentada em minimos quadrados
parciais. Os resultados confirmam que a fluidez percebida e a satisfagédo do cliente
exercem impacto sobre a intencdo de compra. A aplicabilidade desta pesquisa é
contribuir para o desenvolvimento e manutencédo de websites da rede hoteleira, da

cidade do Rio de Janeiro, de modo a ser mais eficaz na atragdo de novos turistas.

Palavras-chave: intencdo de compra; satisfacédo; survey; e website.



ABSTRACT

This research aims to contribute to boost the tourism sector, a great generator of
employment and income, in order to maximize the difference between benefits and
costs, thus making it a stimulus mechanism for stagnant economies with a tourist
vocation, such as the city of Rio de Janeiro. In addition, it aims to identify the
antecedent constructs and observed variables constituent of each construct, which
have a greater impact on the intention to book a room. The research was done
online, through the perception of possible clients when browsing a hotel website
located in the city of Rio de Janeiro. For that, a survey was conducted using a
structured questionnaire with five Likert type response options. The data were treated
with modeling of structural equations, based on partial least squares. The results
confirm that perceived fluency and customer satisfaction have an impact on the
purchase intention. The applicability of this research is to contribute to the
development and maintenance of the website of the hotel chain in the city of Rio de

Janeiro, in order to be more effective in attracting new tourists

Keywords: purchase intention; satisfaction; survey; and website.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 O PROBLEMA

Segundo os indicadores econdmicos estimados pelo Banco Central do Brasil
em novembro de 2017, o Pais esteve, de 2015 a 2016, em profunda recessao
econdmica, apresentando quedas do Produto Interno Bruto (PIB) de 3,8% e 3,6%,
respectivamente. O PIB trimestral do setor de servicos apresentou leve melhora ao
ser comparado com o mesmo periodo do ano anterior: no primeiro trimestre,
apresentou reducdo de apenas 1,7%; no segundo, revelou reducdo de 0,34%,
indicando tendéncia de melhora a partir do terceiro trimestre (ver anexos A e B).

O processo recessivo no Brasil no triénio 2015-2017, marcado por desajuste
fiscal, refletiu-se acentuadamente na cidade do Rio de Janeiro, onde houve queda
na arrecadacdo de Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS) de
1,4%, comparativamente a outros estados, no periodo empreendido entre 2016 e
2017 (ver anexo C).

Anteriormente a essa crise, a cidade do Rio de Janeiro foi agraciada, em julho
2012, na 362 Sessdo do Comité do Patrimonio Mundial!, na cidade russa de Séao
Petersburgo, como Paisagem Cultural do Patriménio Mundial. Isto evidencia a
relevancia das caracteristicas culturais e naturais da cidade, cuja economia é

sabidamente influenciada pelo turismo (SCHLEE, 2017).

Na segunda década do século XXI, a cidade do Rio de Janeiro sediou
eventos internacionais, como a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016,
que atrairam turistas domeésticos e internacionais de diversas partes do mundo.
Apenas o evento FIFA Fan Fests em Copacabana, durante a Copa do Mundo de
2014, atraiu 937.330 visitantes, batendo recorde de publico da Fédération
Internationale de Football Association (FIFA), e mostrando o potencial turistico da
cidade carioca (ver anexo D).

! Trata-se de uma organizacdo que estabelece os locais que devem ser listados como Patrimdnio
Mundial da UNESCO. E responsavel pela implementacdo da Convengdo do Patriménio Mundial,
define a utilizagdo do Fundo do Patriménio Mundial e aloca assisténcia financeira aos Estados-
Membros. E composto por 21 Estados-Membros, que so eleitos pela Assembleia Geral dos Estados-
Membros para um mandato de quatro anos.


https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiK2qOpnsjXAhXHHpAKHclcDFwQFggmMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.fifa.com%2F&usg=AOvVaw3381csCiilPutoYdooErnr
https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiK2qOpnsjXAhXHHpAKHclcDFwQFggmMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.fifa.com%2F&usg=AOvVaw3381csCiilPutoYdooErnr
https://pt.wikipedia.org/wiki/Patrim%C3%B3nio_Mundial
https://pt.wikipedia.org/wiki/Patrim%C3%B3nio_Mundial
https://pt.wikipedia.org/wiki/UNESCO
https://pt.wikipedia.org/wiki/Conven%C3%A7%C3%A3o_para_a_Prote%C3%A7%C3%A3o_do_Patrim%C3%B4nio_Mundial,_Cultural_e_Natural
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Devido ao forte desajuste fiscal da cidade do Rio de Janeiro e ao seu enorme
potencial para o setor do turismo, as entidades responsaveis por esse setor, como 0
Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) e a Empresa de Turismo do Municipio
do Rio de Janeiro S.A. (Riotur), passaram a buscar solucbes que passem pelo
segmento de turismo para atenuar a crise financeira da cidade e do setor (ver

anexos E, F e G).

Por outro lado, o surgimento da internet vem impactando significativamente o
setor de turismo, modificando a forma como as empresas desse segmento s&o
gerenciadas, a competitividade entre elas e, principalmente, o modo como ocorre a
divulgacdo e a venda de seus produtos (DIJKMANS; KERKHOF; BEUKEBOOM,
2015).

No que diz respeito as implicagcbes da internet na gestdo de hotéis, os
gerentes devem concentrar sua atencdo em seus websites, objetivando a melhora
do relacionamento com os consumidores. Isso porque a boa apresentacdo on-line
denota seriedade da empresa e qualidade dos produtos ofertados (CRISTOBAL-
FRANSI et al., 2017).

O website de um hotel, espaco da internet que pode ser acessado por
diversos clientes interessados em fazer suas reservas, deve apresentar qualidade,
fator que contribui para a imagem total do servi¢co. Assim, a forma como um hotel se
posiciona na internet, por meio de sua apresentacéo gréafica, de sua personalizacao,
de sua navegabilidade e de sua interatividade, exerce impacto sobre a satisfacdo do
cliente (CANZIANI; WELSH, 2016).

Considerando as informacdes elencadas, foi formulada a seguinte questao de
pesquisa: quais sdo os construtos antecedentes a intencéo de realizar reservas on-
line em hotéis, quando a motivacao do cliente é desfrutar, da melhor forma possivel,

seu periodo de lazer?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo principal

O objetivo precipuo do presente trabalho € contribuir para dinamizar o setor
de turismo, grande gerador de emprego e de renda, com o fim de maximizar a
diferenga entre beneficios e custos, tornando-o, assim, mecanismo de estimulo para

economias estagnadas, com vocacao turistica, tal como no caso da cidade do Rio
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de Janeiro. Isso pode ser feito por meio da identificacdo dos antecedentes da
intencdo de compra do cliente, ao utilizar um website como mecanismo para

reservar diarias em hotéis.

1.2.2 Objetivos intermediérios

1) Identificar as variaveis observadas mais importantes, com significancia
estatistica, do construto “qualidade percebida da usabilidade do website do hotel”.

2) Identificar as variaveis observadas mais importantes, com significancia
estatistica, do construto “qualidade percebida da funcionalidade do website do
hotel”.

3) Identificar as variaveis observadas mais importantes, com significancia
estatistica, do construto “qualidade percebida da seguranca do website do hotel”.

4) Identificar as varidveis observadas mais importantes, com significancia

estatistica, do construto “fluidez percebida”.

5) Identificar as variaveis observadas mais importantes, com significancia

estatistica, do construto “satisfagcao do cliente”.

6) ldentificar as variaveis observadas mais importantes, com significancia

estatistica, do construto “intencéo de compra”.

7) Classificar os construtos “fluidez percebida” e “satisfagdo do cliente” por
ordem de importancia quanto ao impacto exercido sobre o construto “intengcéo de

compra”.

1.3 HIPOTESE

Os construtos relativos a qualidade percebida do website do hotel, a sua
usabilidade, a sua funcionalidade e a sua seguranca, a fluidez percebida durante a
navegacao do website e a satisfacdo do cliente exercem impacto positivo, direto ou

indireto, sobre a intencdo de compra de diarias on-line.

1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO
1.4.1 Delimitacao tedrica

O modelo hipotético do presente estudo foi inspirado no modelo tedrico
desenvolvido por Ali (2016), no qual as dimensdes “qualidade percebida da

” “*

usabilidade do website do hotel”, “qualidade percebida da funcionalidade do website
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do hotel’, “qualidade percebida da seguranca do website do hotel”, “fluidez

percebida” e “satisfagcdo do cliente” sdo determinantes da “intengdo de compra”.

1.4.2 Delimitacdo geografica
A pesquisa foi realizada no Brasil com a exclusdo da participacdo dos
moradores da cidade do Rio de Janeiro, de modo a obter percepgdes de turistas.

1.4.3 Delimitacao temporal
A coleta de dados primérios ocorreu no primeiro quadrimestre de 2018, sendo
0 seu tratamento, a interpretacdo dos resultados e a redagdo do trabalho

formalizados ao final do mencionado quadrimestre.

15 RELEVANCIA DO ESTUDO
1.5.1 Relevancia pratica

O presente trabalho apresenta-se como relevante a medida que proporciona,
ao setor hoteleiro, a compreensdo das relacdes causais entre as facetas da
qualidade percebida do website, a fluidez percebida, a satisfacdo do cliente e a
intencdo de compra, que podem impactar significativamente o aumento das reservas

dos estabelecimentos e, por consequéncia, sua rentabilidade financeira.

A identificacdo das variaveis mais relevantes observadas por meio dos
construtos relacionados a qualidade percebida do website possibilitara, aos gestores
de websites de hotéis, uma melhor gestdo dos atributos da usabilidade,
funcionalidade e da seguranca, primordialmente utilizados pelos clientes durante a

sua busca na internet e na compra de diarias.

A descoberta dos indicadores mais relevantes do construto fluidez percebida
permitira, aos administradores de websites de hotéis, melhor compreenséo sobre o
gue possibilita o0 engajamento profundo do cliente, ou seja, sua motivacédo ao utilizar
a plataforma digital. A fluidez percebida exercera influéncia direta sobre a satisfacéo

do cliente e sua intengéo de compra.

A identificacdo das principais variaveis observadas do construto satisfacdo do
cliente indicara, aos administradores de websites de hotéis, se uma melhor

compreensao da informagé&o fornecida pelo hotel, assim como a intencdo positiva de
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interacdo com o website, impactara a satisfacdo, que, por sua vez, exercera

influéncia direta na intengcéo de compra.

Por ultimo, a averiguacdo dos indicadores mais influentes da intencdo de
compra indicara a pretenséo e a possibilidade de o cliente utilizar o website do hotel
para fazer suas reservas de diérias no futuro.

A identificacdo dos construtos antecedentes e das variaveis observadas
constituintes de cada construto, que exercam impacto maior sobre a intencdo de
compra de diarias, contribuird para o desenvolvimento de acfes estratégicas mais
eficazes, ndo apenas para fidelizar os clientes existentes, mas também para ampliar

a base de clientes potenciais e futuros.

1.5.2 Relevanciatedrica

O presente estudo tem, por relevancia teorica, ampliar o conhecimento da
area de Marketing sobre o turismo, mais especificamente sobre a gestdo do setor
hoteleiro carioca, assim como aplicar o modelo teérico postulado por Ali (2016) a
realidade brasileira. Ademais, ha, segundo a bibliografia pesquisada?, um estudo
que relaciona a Teoria de Fluidez com a intencdo de compra de diarias em hotéis.

O modelo tedrico desta pesquisa foi inspirado no modelo teérico desenvolvido
por Ali (2016), que mensurou a qualidade percebida do website de modo global, ndo
fazendo a devida distincdo, em construtos, dos aspectos da usabilidade, da
funcionalidade e da seguranca — o que foi realizado nesta pesquisa. Tal contribui¢éo
tedrica permite conhecer a percepcdo do cliente com cada aspecto do website, e
como estes influenciam a percepcéo de fluidez, a satisfacdo do cliente e a intengéo

de compra.

2 Foi realizada pesquisa na base Capes, na Emerald Insight e na Elsevier, durante o periodo de
janeiro de 2000 a fevereiro de 2018, relacionando as palavras-chave perceived flow, customer
satisfaction e purchase intention. O Unico artigo encontado foi o de Ali (2016).
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo apresentados os fundamentos tedricos que embasam a
presente pesquisa, determinando-se uma linha de raciocinio que fornece elementos
gue permitem compreender como as facetas da qualidade percebida do website do
hotel, por meio da fluidez percebida, podem influenciar a satisfagéo do cliente e sua
intencdo de compra on-line.

O modelo postulado por Ali (2016) utilizado na fundamentacédo tedrica da
presente pesquisa estabelece que o cliente, ao navegar em um website, entrara em
um estado psicoldgico de fluidez® que impactard a satisfacdo e sua intencdo de
compra. Tal comportamento é enquadrado na teoria de Estimulo, Organismo e
Resposta (EOR), em que o estimulo é o website, a variavel do organismo é o estado
psicoldgico de fluidez, e as consequéncias sao a satisfacdo e a intencdo de compra

do cliente.

O modelo desta pesquisa, adaptado de Ali (2016), demonstra a existéncia de
nexo causal entre 0s seguintes construtos: qualidade percebida da usabilidade do
website do hotel; qualidade percebida da funcionalidade do website do hotel,
qualidade percebida da seguranca do website do hotel; fluidez percebida; satisfacéo

do cliente; e intengéo de compra.

As variaveis desta pesquisa atuam da seguinte forma (ver Figura 1): 1) a
qualidade percebida do website do hotel — sua usabilidade, sua funcionalidade e sua
seguranca — exerce efeito direto e positivo sobre a fluidez percebida, e indireto sobre
a satisfacdo do cliente e sobre a intencdo de compra on-line; 2) a fluidez percebida
exerce efeito direto e positivo sobre a satisfagdo do cliente e sobre a intengcéo de
compra; 3) a satisfacédo do cliente exerce efeito direto e positivo sobre a intencdo de

compra.

8 Trata-se de um estado psicol6gico, sensacdo holistica em que a pessoa sente prazer por estar
muito envolvida, engajada ou concentrada em uma atividade, fazendo com que esqueca outras
partes da vida (CSIKSZENTMIHALYI, 1999).
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Figura 1 — Apresentacdo do Modelo Hipotético

Fonte: elaboracao propria.

Inicialmente, sera abordado o conceito de qualidade percebida do website do
hotel, e como impacta a fluidez percebida, influenciando indiretamente na satisfagao
do cliente e na intencdo de compra. Em seguida, na segunda secéo, sera abordado
o conceito de fluidez percebida e sua atuacdo direta e positiva na satisfacdo do
cliente e na intencdo de compra. Na terceira secdo, serd apresentado o conceito de
satisfagdo do cliente e sua acdo na intencdo de compra. Finalmente, na ultima
secdo, sera apresentado o conceito de intencdo de compra, variavel endégena do
modelo hipotético.
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2.1 QUALIDADE PERCEBIDA DO WEBSITE DO HOTEL
2.1.1. Qualidade percebida de servico eletronico

O conceito de “qualidade percebida” comecou a ser discutido na literatura
como especificagcdo tangivel do projeto do produto. Estava relacionado as
particularidades técnicas dos bens, sendo definido e averiguado pelo setor de
producdo da fabrica, que observava a conformidade do produzido em relacdo ao
projetado (GRONROOQOS, 1990).

Com o aumento da concorréncia entre as empresas, 0 conceito incorporou
aspectos intangiveis que envolvem mais do que o produto em si. No caso dos
servi¢os, a qualidade percebida foi definida como uma avaliagdo geral do servigo de
uma empresa, sendo o resultado da comparacdo entre 0 seu desempenho e as
expectativas gerais dos clientes (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Ghobadian, Speller e Jones (1994) ressaltam que, na maioria dos servigos, 0
cliente s6 estéd presente no momento do recebimento. Entretanto, sua percepcao de
qualidade é processo continuo que se origina no primeiro contato com a empresa,
passando pelas fases intermediarias e de entrega do produto, encerrando-se no

ultimo contato.

No setor de turismo, a qualidade percebida de servico adquiriu maior
complexidade em sua mensuracdo e fornecimento devido a variacdo do
comportamento humano. A forma como é transmitido o servico € vista de modo
subjetivo, diferentemente por cada pessoa, sendo dificil estabelecer padrdes de
simpatia, atencéo e cortesia (GHOBADIAN; SPELLER; JONES, 1994).

A seguir, sera apresentado o resultado do levantamento bibliografico sobre a
qualidade percebida de servigo eletrénico, que se limitou as bases de busca Capes,
Emerald Insight e Elsevier. Foram selecionados journals publicados de janeiro de
2016 a fevereiro de 2018, por meio da palavra-chave quality service, sendo
preteridos os relacionados com o turismo e com setor hoteleiro. Ao final desta secéo,

encontra-se um quadro-resumo com os resultados da pesquisa (ver Quadro 1).

Hua (2016) realizou pesquisa em 155 artigos com o objetivo de analisar a
literatura de desempenho do comércio eletrbnico existente, visando promover a
compreensao, identificar lacunas de pesquisas e sugerir possiveis futuras

orientacbes de estudo. Ele propdés um quadro integrado de desempenho do
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comércio eletrbnico para organizar a literatura, tendo descoberto que o desempenho
do comércio eletrénico exibe trés dimensdes-chave: ambiente de mercado externo
da organizacéo; desempenho interno da organizacao; e relacdo entre a organizacao

e seu ambiente de mercado.

Hua (2016) ressaltou em sua pesquisa que as tecnologias baseadas na web e
no ambiente de comércio eletrdnico transformaram significativamente a paisagem
competitiva da industria hoteleira e turistica, sendo critico, para as empresas dessa

indUstria, priorizar o comércio eletrbnico em suas estratégias de negaocio.

Rahimi, Kdseoglu e Ersoy (2017) realizaram pesquisa com 0 objetivo de
fornecer reviséo critica da evolucdo da qualidade de servico no Gerenciamento de
Relacionamento com o Cliente (Customer Relationship Management — CRM),

enfatizando a hospitalidade e o turismo.

A pesquisa foi feita por intermédio de revisdo sistemética da literatura,
coletando artigos de 14 principais journals de turismo e hospitalidade. O exame da
literatura baseou-se na evolucdo do conceito de CRM e nas suas definicées; nos
estudos de CRM relacionados a hospitalidade e turismo, que foram avaliados com
base em seus cronogramas e temas; e os estudos foram classificados com base em
seus impactos nos desempenhos das empresas (RAHIMI; KOSEOGLU; ERSOY,
2017).

Rahimi, Koseoglu e Ersoy (2017) concluiram que o CRM tem papel
fundamental no desempenho dos negécios, no aumento da satisfacao e na retencéo
do cliente na industria de servicos turisticos. Ressaltaram que os estudiosos
produziram uma abundante quantidade de estudos relacionados ao CRM em

revistas de turismo e hospitalidade.

Silvestri, Aquilani e Ruggieri (2017) realizaram pesquisa com 0 objetivo de
analisar as evidéncias empiricas das dimensdes da qualidade do servigco (imagem
técnica, imagem dos funcionarios e imagem da empresa) e suas conexdes no setor

de turismo.

A pesquisa ocorreu em um resort spa localizado na cidade italiana de Viterbo.
A amostra foi composta por 350 clientes, que responderam o0 questionario
estruturado e validado, cujos dados foram tratados e avaliados com analises de

fatores e regressdo multipla, pelo programa estatistico STATA 12 Statistics / Data
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Analysis. Os resultados confirmam o impacto direto das dimensdes da qualidade do
servico na satisfacdo do cliente e no setor de turismo de resort spa, quando
considerado individualmente (SILVESTRI; AQUILANI; RUGGIERI, 2017).

Silvestri, Aquilani e Ruggieri (2017) ressaltaram que a pesquisa apresentou
forte vinculo da imagem dos funcionarios com a imagem da empresa, e sugeriram
um investimento em treinamento e na motivacao desses colaboradores, como forma

de melhorar a qualidade do servico e satisfazer os clientes.

Hapsari, Clemes e Dean (2017) realizaram estudo com o objetivo de analisar
0 impacto da qualidade do servi¢co, do envolvimento do cliente e dos conceitos de
Marketing relacionados a fidelidade dos passageiros das companhias aéreas. Por
meio desse estudo, foram analisadas as inter-relacdes entre a fidelidade dos
passageiros, o envolvimento do cliente, a satisfacdo do cliente, a imagem da marca,

o valor percebido e a qualidade do servigo.

Realizaram pesquisa com clientes da Indonesian Airline, por meio de 250
qguestionarios estruturados e validados, que foram analisados por meio de
Modelagem de Equacdes Estruturais, MEE (Structural Equation Modeling — SME),
com base em Matriz de Covariancia (HAPSARI; CLEMES; DEAN, 2017).

Os resultados empiricos demonstraram que o envolvimento do cliente
apresentou efeito mais significativo sobre a lealdade dos passageiros; seguido da
satisfacdo do cliente, que apresentou maior efeito total no engajamento do cliente. A
qualidade do servico, o valor percebido e a satisfacdo do cliente também afetaram
indiretamente a lealdade do cliente por meio da mediagdo. Os autores
recomendaram relacionar uma boa imagem da marca com a qualidade de seus
servicos, de modo a satisfazer e fidelizar o cliente (HAPSARI; CLEMES; DEAN,
2017).



Quadro 1 - Resultado do levantamento bibliografico — Qualidade Percebida de Servigo
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Hua (2016)

Analisar a literatura de
desempenho do comércio
eletrdnico existente, visando
a promover a compreensao,
a identificar lacunas de
pesquisas e a sugerir
possiveis futuras
orientac¢des de estudo

N&o especificado

Andlise bibliogréfica

O desempenho do comércio
eletrénico exibe trés
dimensbes-chave: ambiente
de mercado externo da
organizacdo; o desempenho
interno da organizacao; e a
relacdo entre a organizacao
e seu ambiente de mercado

Rahimi, Kdseoglu e Ersoy
(2017)

Fornecer reviséo critica da
evolucéo da qualidade de

servico no Gerenciamento
de Relacionamento com o
Cliente (CRM - Customer

Relationship Management),

enfatizando a hospitalidade

e o turismo

N&ao especificado

Andlise bibliografica

O CRM tem papel
fundamental no
desempenho dos negécios,
no aumento da satisfacéo e
na retencado do cliente na
indUstria de servigos
turisticos.

Silvestri, Aquilani e Ruggieri
(2017)

Analisar as evidéncias
empiricas das dimensfes da
qualidade do servico
(imagem técnica, imagem
dos funcionarios e imagem
da empresa) e suas
conexdes no setor de
turismo.

Italia

Analises de fatores e
regressdo multipla, pelo
programa estatistico STATA
12 Statistics / Data Analysis.

Forte vinculo da imagem dos
funcionérios com a imagem
da empresa.
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Hapsari, Clemes e Dean
(2017)

Analisar o impacto da
qualidade do servico, do
envolvimento do cliente e

dos conceitos de Marketing,
relacionados a fidelidade
dos passageiros das
companhias aéreas.

N&o especificado

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Matriz de Covariancia.

A boa imagem da marca
com a qualidade de seus
servigos satisfaz e fideliza o
cliente.

Fonte: elaboracéo propria.



28

2.1.2. Qualidade percebida do website

O funcionamento do comércio eletrbnico deve ser sustentado por bom
desenho da plataforma digital. A qualidade percebida do website € determinante no
julgamento da imagem da empresa, que, sendo positiva, adicionara valor ao produto
ou servico oferecido. Portanto, o0s websites devem ser desenvolvidos
criteriosamente, de modo a atuarem alinhados ao plano de negdcios da corporacao
(SHARMA; LIJUAN, 2015).

Existem alguns critérios relacionados a qualidade percebida que um website
necessita apresentar em seu funcionamento. O primeiro critério € uma boa
usabilidade, isto é, o website deve apresentar uma linguagem clara e ser agradavel
para os clientes, possuindo uma estrutura adequada de navegabilidade, que facilite
a busca por produtos e servicos e torne o cliente satisfeito com a compra. O
segundo € a boa funcionalidade: deve disponibilizar as informacdes relacionadas a
reserva e diminuir o tempo das respostas solicitadas. O terceiro critério é a
seguranca, pois é fundamental que o website seja capaz de proteger as informacdes
e os dados da compra do cliente, garantindo assim sua privacidade (TANDON;
KIRAN; SAH, 2017).

O modelo desenvolvido por Ali (2016) estabelece um elo causal entre a
qualidade percebida do website e a fluidez percebida. A qualidade percebida do
website do hotel — sua usabilidade, funcionalidade e seguranca — permite que o
cliente possa desfrutar de uma experiéncia de fluidez percebida ou fluidez. Essa
fluidez percebida, que terd seu conceito detalhadamente discutido na préxima
secdo, € um engajamento profundo, ou estado de éxtase, proporcionado pela
qualidade do website.

A sequir, serd apresentado o resultado do levantamento bibliografico sobre
como a qualidade percebida do website influencia diretamente a fluidez percebida e
indiretamente a satisfacdo do cliente e a intencdo de compra. O levantamento
bibliografico se limitou as bases de busca Capes, Emerald Insight e Elsevier. Foram
selecionados journals publicados de janeiro de 2013 a fevereiro de 2018, por meio
das seguintes associa¢gOes de palavras: website quality, perceived flow, customer
satisfaction e purchase intention. Teve-se como preferéncia os journals relacionados
com o turismo e com setor hoteleiro. Ao final desta subsec&o, encontra-se um

guadro-resumo com os resultados da pesquisa (ver Quadro 2).
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Fan, Yul Lee e In Kim (2013) realizaram pesquisa com chineses e coreanos
para analisar as relacdes entre a qualidade percebida do website, fluidez percebida,
satisfacdo do cliente e intencdo de compra nos mercados eletrbnicos entre 0s

consumidores (consumer-to-consumer — venda de consumidor para consumidor).

A pesquisa foi feita por meio de questionario estruturado e validado, com 212
chineses e 219 coreanos, e os dados foram tratados e analisados com MEE, com
base em Matriz de Covariancia. Seus resultados apontaram que a qualidade do
website apresentou efeito positivo na fluidez percebida e na satisfacao do cliente em
ambos os paises. Entretanto, foram encontrados resultados diferentes entre os
paises para as dimensdes de qualidade do website. Por meio da fluidez, a qualidade
do website apresentou impacto positivo na satisfacdo em todos os casos, mas o
efeito na China foi maior do que na Coreia. A fluidez e a satisfacdo apresentaram
efeito positivo na intencéo de relacionamento de compra nos dois paises (FAN; YUL
LEE; IN KIM, 2013).

Fan, Yul Lee e In Kim (2013) recomendaram que os varejistas on-line
investigassem o fendmeno da fluidez em relacdo a cultura de cada pais, visando

criar um website com qualidade e estimular o cliente corretamente.

Lee e Wu (2017) realizaram pesquisa com o0 objetivo de analisar como a
busca por produtos do consumidor on-line, que experiencia a fluidez, pode afetar

sua satisfacdo e fazé-lo comprar por impulso.

A pesquisa foi realizada em Taiwan, com 363 questionarios estruturados e
validados, e os dados foram tratados e analisados por meio de MEE, com base em
Matriz de Covariancia. Seus resultados apresentaram que a qualidade do website,
por meio de seus atributos utilitarios e prazerosos, influenciou de modo positivo e
significativo a fluidez percebida, que por sua vez influenciou a satisfacdo e a
intencdo de compra (LEE; WU, 2017).

Lee e Wu (2017) sugeriram que 0s varejistas on-line construam websites com
um design que favoreca a navegabilidade, de modo que os aspectos funcionais
possibilitem a integracdo de forma intuitiva e com boa velocidade; j& que esses
fatores atuam proporcionando experiéncias de fluidez para os clientes, aumentando
seu controle, sua concentracdo e seu prazer cognitivo, tendo como consequéncia

sua satisfacao e o aumento das compras.
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Hsu et al. (2017) realizaram pesquisa com o0 objetivo de analisar o modo
como a qualidade percebida do website e das crencas dos usuarios, influenciados

pela experiéncia de fluidez, afeta 0 comportamento das compras sociais.

A pesquisa foi realizada em Taiwan, com 386 questionarios estruturados e
validados, cujos dados foram tratados e analisados por meio de MEE, com base em
Matriz de Covariancia. Seus resultados confirmam que a fluidez percebida apresenta
efeito mediador sobre 0o comportamento das compras sociais, identificando também
uma correlacao significativa entre as crencas dos usuarios, a qualidade do website e

a experiéncia de fluidez (HSU et al., 2017).

Hsu et al. (2017) ressaltaram que os designers de website devem criar
estruturas de feedback para os clientes, modificando as caracteristicas que
compdem o desenho do website — como imagens, sons, videos, cores, animacgdes,
funcionalidades, interatividade e usabilidade — com intuito de criar uma Otima
experiéncia on-line e estimular a fluidez, que trard como resultado a melhora na

intencdo de compra.

Deve-se ressaltar que, por falta de mensuracédo do estado de fluidez, alguns
autores tais como os apresentados seguidamente, acreditam no nexo causal direto
entre a qualidade percebida do website, a satisfacdo do cliente e a intencdo de

compra.

Mura e Pahlevan Sharif (2015) realizaram pesquisa com 0 objetivo de relatar
as informacfes sobre as melhores préaticas para os websites de hotéis, com intuito

de promover o turismo rural e a sustentabilidade.

A pesquisa utilizou uma abordagem qualitativa, com um grupo de seis
pesquisadores de turismo, convidados a avaliar os websites oficiais de turismo da
Malasia, Indonésia, Tailandia, Vietna e Filipinas (MURA; PAHLEVAN SHARIF,
2015).

Por meio dos resultados da pesquisa realizada, concluiram que os websites
da Indonésia e da Maldsia eram os melhores em termos de navegabilidade,
funcionalidade, atratividade e informagbes sobre turismo rural e sustentabilidade.
Concluiram também que o uso de caracteristicas visuais, principalmente fotos, foi

frequentemente mencionado como um dos fatores de influéncia mais importante
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para proporcionar satisfacdo no cliente e aumentar o nimero de reservas (MURA;
PAHLEVAN SHARIF, 2015).

Bilgihan, Kandampully e Zhang (2016) realizaram pesquisa qualitativa para
analisar o comportamento do consumidor on-line. Por meio da literatura, os autores
identificaram que a facilidade de uso, a utilidade percebida, as caracteristicas
hedonicas, o prazer experimentado, a personalizagdo, as interagbes sociais e a
compatibilidade com véarios dispositivos sdo antecedentes de uma boa experiéncia

on-line.

Concluiram que o cliente se mostra satisfeito com a experiéncia on-line
quando se identifica e engaja com a marca, divulga positivamente a compra e
repete-a outras vezes. Os autores ressaltaram que o website com informacdes bem
distribuidas, buscas rapidas, boa interacdo, ou seja, agradavel ao navegar,
proporciona satisfagdo na compra, o que implicara, ao longo do tempo, alcance de
vantagem competitiva (BILGIHAN; KANDAMPULLY; ZHANG, 2016).

Canziani e Welsh (2016) elaboraram pesquisa com o objetivo de oferecer
uma revisdo geral da avaliagdo de qualidade percebida de website com aplicacao

especifica para o campo do turismo vinicola.

Por meio de uma abordagem qualitativa, foi utilizada amostra de 72 websites
de vinicolas da Carolina do Norte (EUA) em comparacdo com os 20 melhores
websites de vinicolas de todos os EUA listados pelo blog independente The Winery
Web Site Report. Os websites foram comparados pelos seguintes atributos de
qualidade: usabilidade, informacdo, interatividade, mobilidade e inteligéncia
(CANZIANI; WELSH, 2016).

Os resultados da comparacdo de meios indicaram que a amostra de vinicolas
da Carolina do Norte obteve um menor indice de qualidade que a amostra de
websites listados com as melhores praticas, e que o0 investimento nessas
plataformas impactara significativamente no aumento do nidmero de reservas e no
turismo da regidao (CANZIANI; WELSH, 2016).

Sun et al. (2017) realizaram pesquisa analisando os artigos publicados sobre
avaliacdo da qualidade percebida do website de hotéis, entre o periodo de 2000 e

2015, com o objetivo de fornecer uma revisao atualizada sobre o tema, bem como
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oferecer implicacdes para pesquisadores académicos e profissionais da inddstria
hoteleira.

Os artigos da pesquisa foram analisados a partir das perspectivas dos
consumidores e dos fornecedores, e os resultados mostraram que a maioria dos
artigos abordaram tanto a hospitalidade quanto o turismo. Além disso, as pesquisas
discutiram a interface do usuario, a eficacia do Marketing e a qualidade do website;
entretanto, esses artigos nao discutiram, detalhadamente, as implicacbes da
avaliacdo da qualidade percebida do website e ignoraram as conexdes entre

fornecedores dos hotéis e seus consumidores (SUN et al., 2017).

Sun et al. (2017) recomendaram fazer bom uso das midias sociais,
aumentando o engajamento de consumidores e fornecedores, em diferentes
plataformas, de maneira a cumprir as necessidades e exigéncias dos clientes,

satisfazendo-0s, 0 que impactara na intencdo de novas reservas.

Cristobal-Fransi et al. (2017) realizaram pesquisa, entre janeiro e abril de
2015, com o objetivo de analisar se 52 websites de resorts de esqui na Espanha
facilitam a efetiva comunicacdo com o publico-alvo e se sdo adaptados ao comércio

eletrénico.

Utilizaram modelo metodol6gico composto por analise de conteddos e pelo
Extended Model of Internet Commerce Adoption (EMICA), adaptado as estacdes de
esqui. As variaveis dos websites consideradas foram informa¢édo, comunicacao,
comeércio eletrénico e recursos adicionais (CRISTOBAL-FRANSI et al., 2017).

Cristobal-Fransi et al. (2017) concluiram que as estacfes de esqui estdo
conscientes que uma presenca on-line, por meio de um website com qualidade,
aumenta o numero de reservas. Os autores sugeriram que as criacdes dos websites
atendam as seguintes recomendacdes: 0s sistemas de busca devem funcionar
plenamente, permitindo acesso as informacgfes; os websites precisam incorporar
inovacdes como visitas virtuais, mapas interativos e outras ferramentas graficas; e o
uso de redes sociais, atreladas ao website, pode ajudar na divulgacdo e na

familiaridade de navegacéo.

Chou, Chen e Lin (2015) realizaram estudo com websites visando analisar a
satisfacdo e a confianca eletrbnica como mediadores no desenvolvimento da

lealdade de compradores de roupas do sexo feminino.
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A pesquisa foi feita com 482 mulheres em Taiwan, que responderam
questionérios estruturados e validados, cujos dados foram tratados e analisados por
meio de MEE, com base em Matriz de Covariancia. Os resultados apontaram que o
design do website — sua boa navegabilidade ou usabilidade - influencia

positivamente na satisfacdo eletrénica (CHOU; CHEN; LIN, 2015).

Chou, Chen e Lin (2015) ressaltaram em sua pesquisa que um bom desenho
da plataforma digital ndo garante aumento da confianca e da compra, sugerindo aos
varejistas on-line que ndo se concentrem apenas na concepc¢éo de usabilidade, mas
também no estabelecimento de um website confidvel, que permita que seus clientes

percebam facilmente os recursos de seguranca e de privacidade.

Zhang et al. (2015) realizaram pesquisa na China para analisar os fatores que

influenciam a sobrevivéncia dos websites de compra em grupo.

A pesquisa foi desenvolvida com 605 clientes, que responderam questionarios
estruturados e validados, cujos dados foram tratados e analisados por meio de MEE,

com base em Matriz de Covariancia (ZHANG et al., 2015).

Zhang et al. (2015) identificaram que a qualidade percebida do website afeta
significativamente a satisfacdo e a continuidade de compra. Concluiram que o0s
gerentes devem fornecer a funcionalidade necessaria e uma boa navegabilidade

para tornar as transacfes on-line mais convenientes, seguras e atrativas.

Tandon, Kiran e Sah (2016) realizaram pesquisa para analisar os principais
preditores que influenciam a satisfacdo do cliente em relacdo ao varejo on-line na

india.

A pesquisa foi descritiva na abordagem com base em dados primarios e, apés
a revisdo da literatura, um questionario autoadministrado foi desenvolvido para
capturar os dados dos usuarios de compras on-line. A analise fatorial identificou os
seguintes fatores importantes dos websites: seguranca e privacidade; design;
navegacao; consisténcia. Em seguida, foram realizados testes de correlagéo e
regressao multipla (TANDON; KIRAN; SAH, 2016).

Tandon, Kiran e Sah (2016) identificaram que o varejo on-line deve dedicar
especial atencdo ao design do website e as facilidades de uso, de compreensao e
de navegacao, pois estes sdo os principais antecedentes da satisfacao, que levam a

intencdo de compra dos consumidores on-line.
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Tandon, Kiran e Sah (2016) sugeriram que os varejistas devem trabalhar com
websites faceis de carregar, com conteudo bem distribuido e possibilidade de
interacdo com o cliente. Além disso, ressaltaram que a seguranca e a privacidade

sao os atuais motivos de preocupacao dos clientes.

Susanto, Chang e Ha (2016) realizaram pesquisa na Coreia do Sul com o
objetivo de analisar os determinantes da intencdo de uso de servicos bancarios por
meio do smartphone. Os autores avaliaram como os construtos utilidade percebida,
confirmacdo de expectativa, percepcdo de seguranca e privacidade, confianca e

satisfacdo impactam na continuidade de uso.

A pesquisa foi realizada com 301 usuarios de smartphone, que responderam
guestionarios estruturados e validados; os dados foram tratados e analisados por
meio de MEE, com base em Minimos Quadrados Parciais (SUSANTO; CHANG; HA,
2016).

Os resultados da pesquisa realizada apontaram que a satisfacdo do usuario é
um dos principais fatores relacionados ao aumento da intencdo de uso de servicos
financeiros on-line. Os autores sugeriram que 0s bancos aperfeicoem a plataforma
digital por meio da seguranca e da utilidade percebida, de maneira a aumentar a
satisfacdo dos clientes (SUSANTO; CHANG; HA, 2016).

Hasbullah et al. (2016) realizaram pesquisa para identificar nos jovens
malaios os maiores indutores da intencdo de compra on-line — entre atitude, norma

subjetiva e usabilidade do website.

A pesquisa foi feita com 253 questionarios estruturados e validados, e seus
dados foram tratados e analisados por meio de MEE, com base em Minimos
Quadrados Parciais. Os resultados confirmaram que a usabilidade do website foi
percebida como o fator mais importante, enquanto que outras variaveis tiveram
influéncia moderada (HASBULLAH et al., 2016).

Hasbullah et al. (2016) concluiram que o website € a porta de entrada, o
primeiro contato com o0s clientes, portanto necessita passar boa impressao,
relacionando a boa navegabilidade do website com a boa compra que pode ser

concretizada pelos clientes.



35

Amin (2016) realizou pesquisa para analisar a qualidade do servigo bancério
na internet da Malasia, e sua implicacdo na satisfacdo e fidelizacdo de clientes

eletronicos.

A pesquisa foi desenvolvida com 520 clientes, que responderam questionarios
estruturados e validados, cujos dados foram tratados e analisados por meio de MEE,
com base em Matriz de Covariancia. Os resultados confirmam que as quatro
dimensdes do website (necessidades pessoais, organizacado, facilidade de uso e
eficiéncia) sao distintas. Os resultados também indicam que essas quatro dimensdes
apresentam confiabilidade apropriada e significancia estatistica no relacionamento
com a qualidade do servico de internet banking (AMIN, 2016).

Amin (2016) ressaltou em sua pesquisa que a qualidade percebida do
website, relacionada a sua eficiéncia geral e principalmente a sua facilidade de
busca, é o principal motor de qualidade do servico bancério a impactar na satisfacdo

do cliente, seguido da organizacéo e de sua facilidade de uso.

Elbeltagi e Agag (2016) realizaram estudo em uma universidade no Egito para
desenvolver e testar um modelo abrangente de ética de varejo on-line. O modelo
hipotético do estudo apresenta as relacdes causais entre caracteristicas de website

ético, satisfacdo do cliente e intencao de compra on-line.

O levantamento dos dados foi feito com 310 consumidores, que responderam
guestionarios estruturados e validados, cujos dados foram tratados e analisados por
meio de MEE, com base em Minimos Quadrados Parciais. Os resultados indicaram
que a ética do varejo on-line € composta por cinco construcbes no website:
seguranca, privacidade, ndo engano, cumprimento ou confiabilidade e recuperacéo

do servico (ELBELTAGI; AGAG, 2016).

Elbeltagi e Agag (2016) identificaram que a seguranca relacionada a
confiabilidade do website é o antecedente mais relevante da satisfacdo do cliente.
Sugeriram que os varejistas on-line se concentrem em diminuir a preocupacéo do
consumidor em relacdo a seguranca das transacgdes, diferenciando seus produtos
por meio de uma imagem empresarial ética. Os autores ressaltaram que o0s valores
dos produtos aumentam quando o0s varejistas transmitem uma imagem de um

website seguro e confiavel.
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Salem e Cavlek (2016) realizaram pesquisa com objetivo de analisar a
qualidade percebida dos recursos de websites de hotéis e os pontos de vista dos

clientes sobre a importancia dos seus conteudos.

A pesquisa foi feita com regressao multipla e baseia-se em dois pilares: todas
as cadeias hoteleiras de cinco estrelas (113 hotéis) no Egito, como quadro da
populacdo para avaliar o conteudo de seus websites; e amostra de 406 clientes
selecionados para examinar suas opinides sobre a importancia do contetdo dos
websites dos hotéis (SALEM; CAVLEK, 2016).

Os resultados da pesquisa indicaram que, para utilizar as informacdes do
website como ferramenta de vantagem competitiva, o hotel deve harmoniza-las com
as preferéncias dos clientes. A melhora da interatividade do website, seja com o
cliente que o acessa diretamente ou com aquele que o acessa por meio de midias
sociais, impactara no volume de vendas, na melhora da imagem do hotel e no plano
de Marketing (SALEM; CAVLEK, 2016).

Ahmad, Rahman e Khan (2017) realizaram pesquisa na india com o objetivo
de identificar o papel da qualidade do website e do hedonismo na promoc¢éao da

satisfacdo e da fidelidade eletrbnica.

Realizaram 159 entrevistas, desenvolvidas com uma escala de eTailQ
refinada pelos autores. Os questionarios estruturados tiveram seus dados tratados e
analisados com MEE, com base em Matriz de Covariancia (AHMAD; RAHMAN;
KHAN, 2017).

Ahmad, Rahman e Khan (2017) identificaram que os consumidores indianos
atribuem pouca importancia ao layout do website em si, mas a confianca e o prazer
de navegar na plataforma digital sdo elementos criticos para a satisfacdo do cliente.
Os autores sugeriram que 0S varejistas on-line procurem criar seus websites
hedonicamente atraentes, proporcionando aos clientes uma experiéncia de compra

divertida e prazerosa, o0 que aumentara o numero de reservas.

Jeon e Jeong (2017) realizaram pesquisa com 0 objetivo de examinar como a
qualidade percebida pelos clientes que compram suas diarias em websites de hotéis
produz efeitos na satisfacdo e na fidelidade eletronica. A pesquisa envolveu amostra

de 292 turistas, que responderam questionarios estruturados e validados, cujos
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dados foram tratados e analisados por meio de MEE, com base em Matriz de

Covariancia.

Os resultados indicaram que a qualidade percebida da hospedagem,
mensurada pela funcionalidade, customizacgéo e reputacdo do website, € precursora

da satisfacdo do cliente, e leva a intencao do seu retorno (JEON; JEONG, 2017).

Jeon e Jeong (2017) concluiram que os hotéis necessitam identificar
maneiras de maximizar a experiéncia digital, enquanto os clientes estiverem on-line,
e devem desenvolver dialogos visando personalizar o servico. A pesquisa apontou,
ainda, que os clientes do sexo masculino, em comparagdo com os do feminino, sdo
mais sensiveis quanto a percepcdo de qualidade da funcionalidade do website,

necessitando ter tratamento mercadoldgico diferenciado.

Por mais que os trabalhos que relacionam a qualidade percebida do website
com a satisfacdo e com a intencdo de compra sejam importantes, levar em
consideracdo o estado de fluidez percebida € especial, pois este € um estado de
consciéncia de total envolvimento do cliente. Esta pesquisa elegeu o nexo causal
entre a qualidade percebida do website e a fluidez percebida, em razdo da
importancia desse ultimo construto, na funcdo de varidvel intermediadora entre
qualidade percebida do website, satisfacdo do cliente e intencdo de compra, tal

como postula Ali (2016).
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Fan, Yul Lee e In
Kim (2013)

Analisar as relacdes entre a
qualidade percebida do
website, fluidez percebida,
satisfa¢éo do cliente e a
intengdo de compra nos
mercados eletrénicos
consumer-to-consumer.

Coreia e China

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em Matriz
de Covariancia.

Os varejistas on-line devem
investigar o fenébmeno da fluidez, em
relagcdo a cultura de cada pais,
visando criar um website com
qualidade e estimular o cliente
corretamente.

Lee e Wu (2017)

Analisar como a busca por
produtos do consumidor on-
line, que experiéncia a
fluidez, pode afetar sua
satisfacéo e fazé-lo comprar
por impulso.

Taiwan

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em Matriz
de Covariancia.

Os varejistas on-line devem projetar
websites com um design que
favoreca a navegabilidade, onde os
aspectos funcionais possibilitem a
integracdo de forma intuitiva e com
boa velocidade.

Hsu et al. (2017)

Analisar o modo como a
qualidade percebida do
website e das crengas dos
usuarios, influenciados pela
experiéncia de fluidez,
afetam o comportamento das
compras sociais

Taiwan

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em Matriz
de Covariancia.

Os designers de website devem criar
estruturas de feedback para os
clientes, modificando as
caracteristicas que compdem o
desenho do website.

Mura e Pahlevan
Sharif (2015)

Relatar as informac&es sobre
as melhores préticas para os
websites de hotéis, com
intuito de promover o turismo
rural e a sustentabilidade.

Malasia, Indonésia,
Tailandia, Vietna e
Filipinas

Grupo focal

O uso de caracteristicas visuais,
principalmente fotos, foi
frequentemente mencionado como
um dos fatores de influéncia mais
importante para proporcionar
satisfacdo no cliente e aumentar o
namero de reservas.
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Bilgihan,
Kandampully e
Zhang (2016)

Analisar o comportamento do
consumidor on-line

N&o especificado

Revisao Bibliografica

Website com informacgdes bem
distribuidas, buscas rapidas, boa
interacao, ou seja, agradavel ao

navegar, proporciona satisfagédo na
compra, o que implicara, ao longo do
tempo, no alcance de vantagem
competitiva.

Canziani e Welsh
(2016)

Oferecer uma revisdo geral
da avaliacdo de qualidade
percebida de website, com
aplicacéo especifica para o
campo do turismo vinicola.

EUA

Comparacéo entre 72 websites
de vinicolas da Carolina do
Norte (EUA) em comparacao
com os 20 melhores websites
de vinicolas de todo EUA.

O investimento nas plataformas on-

line impactara significativamente no

aumento do nimero de reservas e
no turismo da regido.

Sun et al. (2017)

Analisar os artigos
publicados sobre avaliacdo
da qualidade percebida do
website de hotéis, entre o

periodo de 2000 a 2015, com
objetivo de oferecer
implicacbes para
pesquisadores académicos e
profissionais da industria
hoteleira.

N&ao especificado

Revisédo Bibliografica

O bom uso das midias sociais,
aumenta o engajamento de
consumidores e fornecedores, em
diferentes plataformas, de maneira a
cumprir as necessidades e
exigéncias dos clientes,
satisfazendo-os, 0 que impactara na
intencdo de novas reservas.

Cristobal-Fransi et al.
(2017)

Analisar se 52 websites de
resorts de esqui ha Espanha,
facilitam a efetiva
comunicag¢éo com o publico-
alvo e se sdo adaptados ao
comércio eletrénico.

Espanha

Analise de conteudos e pelo
modelo Extended Model of
Internet Commerce Adoption
(emica)

As estacOes de esqui estédo
conscientes que uma presenga on-
line, por meio de um website com
qualidade, aumenta o nimero de
reservas.
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Chou, Chen e Lin
(2015)

Analisar a satisfacédo e a
confianga eletrénica, como
mediadores no
desenvolvimento da lealdade
de compradores de roupas
do sexo feminino.

Taiwan

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em Matriz
de Covariancia.

O bom desenho da plataforma digital
ndo garante aumento da confianca e
da compra. Deve-se investir em
recursos de seguranca e de
privacidade.

Zhang et al. (2015)

Analisar os fatores que
influenciam a sobrevivéncia
dos websites de compra em

grupo.

N&o especificado

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em Matriz
de Covariancia.

Os gerentes devem fornecer a
funcionalidade necesséria e uma boa
navegabilidade para tornar as
transagBes on-line mais
convenientes, seguras e atrativas.

Tandon, Kiran e Sah
(2016)

Analisar os principais
preditores que influenciam a
satisfacdo do cliente em
relagcdo ao varejo on-line

india

Andlise fatorial e regresséo
multipla

O varejo on-line deve dedicar
especial atencdo ao design do
website e as facilidades de uso, de
compreenséo e de navegacao, pois
estes sdo 0s principais antecedentes
da satisfacdo, que levam a intencéo
de compra dos consumidores on-
line.

Susanto, Chang e
Ha (2016)

Analisar os determinantes da
intencdo de uso de servigos
bancérios, por meio do
smartphone.

N&o especificado

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados Parciais.

Os resultados apontaram que a
satisfacdo do usuério é um dos
principais fatores relacionados ao
aumento da intengéo de uso de
servicos financeiros on-line.

Hasbullah et al.
(2016)

Identificar nos jovens
malaios, 0os maiores
indutores da intencéo de
compra on-line, entre atitude,
norma subjetiva e
usabilidade do website.

Malasia

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados Parciais.

O website € a porta de entrada, 0
primeiro contato com os clientes,
portanto necessita passar boa
impresséo, relacionando a boa
navegabilidade do website com a
boa compra que pode ser
concretizada pelos clientes.
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Amin (2016)

Analisar a qualidade do
servigo bancario na internet
da Malasia, e sua implicagao

na satisfacéo e fidelizagéo
de clientes eletrénicos.

Malasia

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em Matriz
de Covariancia.

A qualidade percebida do website,
relacionada a sua eficiéncia geral e
principalmente sua facilidade de
busca, é o principal motor de
qualidade do servico bancario a
impactar na satisfagéo do cliente,
seguido da organizacédo e de sua
facilidade de uso.

Elbeltagi e Agag
(2016)

Desenvolver e testar modelo
abrangente de ética de
varejo on-line.

Egito

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados Parciais.

A seguranca relacionada a
confiabilidade do website, é o
antecedente mais relevante da

satisfacdo do cliente.

Salem e Cavlek
(2016)

Analisar a qualidade
percebida dos recursos de
websites de hotéis e os
pontos de vista dos clientes
sobre a importancia dos seus
conteudos.

Eqito

Analise de contetdo.

Para o hotel utilizar as informacgdes
do website, como ferramentas de
vantagem competitiva, deve
harmoniza-las com as preferéncias
dos clientes.

Ahmad, Rahman e
Khan (2017)

Identificar o papel da
qualidade percebida do
website e do hedonismo na
promocéao da satisfacdo e da
fidelidade eletrbnica.

india

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em Matriz
de Covariancia.

Os consumidores indianos atribuem
pouca importancia ao layout do
website em si, mas a confianca e o
prazer de navegar na plataforma
digital sdo criticos para satisfacéo do
cliente

Jeon e Jeong (2017)

Examinar como a qualidade
percebida pelos clientes que
compram suas diarias em
websites de hotéis, produz
efeitos na satisfacdo e na
fidelidade eletrbnica.

N&o especificado

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em Matriz
de Covariancia.

Os hotéis necessitam identificar
maneiras de maximizar a experiéncia
digital, enquanto os clientes
estiverem on-line, e devem
desenvolver dialogos, visando
personalizar o servico.

Fonte: elaboracao prépria.
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2.2 FLUIDEZ PERCEBIDA: DEFINICAO E APLICACAO A WEBSITES

O conceito de “fluidez percebida” foi criado por Csikszentmihalyi (1999),
psicologo que buscava o entendimento de o que, verdadeiramente, tornava as
pessoas felizes. Ap6s a Segunda Guerra Mundial, ele observou que as pessoas
tiveram suas vidas abaladas de tal modo que apenas conseguiam a felicidade por
meio de um escapismo, ou seja, quando executavam uma atividade que as permitia
se concentrarem ao ponto de esquecerem fatos de suas vidas
(CSIKSZENTMIHALYI, 1999; ver anexo H).

Csikszentmihalyi (1999) realizou pesquisa, que se estendeu por mais de duas
décadas, com mais de oito mil voluntarios de diversas profissées, nacionalidades,
classes sociais e faixa etaria, para identificar os fatores responsaveis pela felicidade.
O resultado encontrado foi a fluidez, palavra utilizada para descrever a sensacao da

maioria dos voluntarios.

A fluidez percebida é um estado psicologico, sensacdo holistica em que a
pessoa sente prazer por estar muito envolvida, engajada ou concentrada em uma
atividade, fazendo com que esqueca outras partes da vida (CSIKSZENTMIHALYI,
1999).

S&o condicdes, dentre outras, para ocorréncia do estado de fluidez:
concentracdo; objetivos claros com feedback imediato; foco no presente; perda da
nocdo do tempo; sensacdo de éxtase; envolvimento;  motivacao
(CSIKSZENTMIHALYI, 1999).

Os websites oferecem possibilidades para os usuarios imergirem de tal modo
a experimentarem o estado de fluidez. A fluidez ocorre durante a navegacéo pela
sequéncia continua de respostas claras e desafiantes, facilitadas pela interatividade,
por proporcionarem sensacdes agradaveis e de concentracdo. Tal estado esti
estreitamente ligado as emocdes positivas, e os clientes que experimentam a fluidez
apresentam maior chance de satisfacdo e de intencdo de compra (NOVAK;
HOFFMAN; DUHACHEK, 2003).

O estado de fluidez deve fazer parte de todas as atividades turisticas. Os
objetivos claros, o engajamento, a imersdo em atividades prazerosas e O

esquecimento de fatos cotidianos facilitardo a experiéncia de fluidez no turista, tendo
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como consequéncia sua satisfacdo e seu retorno (FROCHOT; ELLIOT; KREZIAK,
2016).

O modelo postulado por Ali (2016) estabelece um elo causal entre a fluidez
percebida, a satisfacdo do cliente e a intencdo de compra. Conforme sera
apresentado em seguida, a experiéncia de fluidez, proporcionada pela qualidade
percebida do website, impacta diretamente a satisfacdo dos clientes e suas
intencdes de compra. Para tanto, foi realizado levantamento bibliografico por meio
das bases de busca Capes, Emerald Insight e Elsevier. Foram selecionados journals
publicados de janeiro de 2015 a fevereiro de 2018, por intermédio das seguintes
associacOes de palavras: perceived flow, customer satisfaction e purchase intention.
Teve-se como preferéncia journals relacionados com o turismo e o setor hoteleiro.
Ao final desta subsecdo, encontra-se um quadro-resumo com o0s resultados da

pesquisa (ver Quadro 3).

Gao, Waechter e Bai (2015), baseados em modelo informagé&o, teoria de
fluidez e confianca, analisaram os determinantes que afetam as intencdes de

continuidade dos consumidores em comprar com dispositivos méveis na China.

A pesquisa envolveu amostra de 462 consumidores, que responderam
questionarios estruturados e validados, cujos dados foram tratados e analisados por
meio de Modelagem de Equacdes Estruturais, MEE (Structural Equation Modeling —
SME), com base em Matriz de Covariancia (GAO; WAECHTER; BAI, 2015).

Os resultados da pesquisa indicaram que a qualidade da informacéo e suas
caracteristicas de privacidade e seguranca sdo os principais fatores que afetam a
confianga, enquanto a qualidade percebida do servi¢co é o principal fator que afeta a
fluidez; a qualidade do sistema e as preocupacdes de privacidade e seguranca
afetam a satisfacdo; e a confianca afeta a fluidez, o que, por sua vez, afeta a
satisfacdo — esses trés fatores juntos afetam a intencdo continua de compra movel
(GAO; WAECHTER; BAI, 2015).

Gao, Waechter e Bai (2015) sugeriram que 0s websites sejam projetados
visualmente atraentes, com interface funcional, layout claro, informacdes precisas e
boa navegabilidade. Os autores ressaltaram a necessidade de o0s websites
passarem uma imagem de seguranca e privacidade para o consumidor, de maneira

a transmitir uma sensacdao solida de seguranga, conforto e boa compra.
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Wu, Chen e Chiu (2016) realizaram pesquisa para analisar como a qualidade
tecnolégica do website, sua seguranca, e sua capacidade de proporcionar

experiéncias de fluidez influenciam na compra por impulso.

Os dados empiricos de 496 consumidores foram coletados a partir de uma
pesquisa on-line e testados em relacdo ao modelo de pesquisa proposto, usando
MEE, com base em Minimos Quadrados Parciais (WU; CHEN; CHIU, 2016).

Os resultados indicaram que a qualidade tecnolégica do website, sua
seguranca e capacidade de proporcionar a fluidez sdo essenciais para afetar, de

forma cognitiva e afetiva, a compra por impulso (WU; CHEN; CHIU, 2016).

Wu, Chen e Chiu (2016) ressaltaram que os administradores devem projetar
seus websites de maneira mais efetiva, proporcionando experiéncia de alta fluidez,
de modo a induzir o cliente a comprar. Os websites devem ser projetados com
design de interface atrativa, informacdes claras, estrutura de usabilidade flexivel,
sistema de busca por produtos que apresente respostas instantaneas e inteligentes;

além de sistema de navegacao facil e intuitivo.

Huang (2016) realizou pesquisa, em Taiwan, com o objetivo de analisar a
influéncia de fatores afetivos e reativos no comportamento de compra on-line por

impulso.

A pesquisa foi realizada por meio de questionéario estruturado e validado, por
intermédio do Facebook, obtendo amostra de 410 participantes. Os dados foram
tratados e analisados com MEE, com base em Minimos Quadrados Parciais
(HUANG, 2016).

Os resultados da pesquisa indicaram que as Vvariaveis vivacidade e
envolvimento, baseadas na teoria da fluidez, mostraram que os fatores reativos e
afetivos sdo estimulos importantes para facilitar o comportamento de compra on-line.
A pesquisa chegou a conclusdo de que os websites, auxiliados por redes sociais,
podem construir percepcdes afetivas e reativas relacionadas as compras (HUANG,
2016).

Huang (2016) sugeriu aos varejistas on-line que criem conexdes entre 0s
consumidores de um mesmo tipo de produto por intermédio de redes sociais, de
maneira a incentivar a comunicacao, a interatividade e o comportamento de auxilio

entre seus membros. Sugeriu, ainda, que o conteudo dos websites seja rico de
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maneira atrativa e estimulante, possibilitando que o cliente possa experimentar a
fluidez na navegacdo, trazendo satisfacdo, que consequentemente o fara realizar

suas compras.

Calvo-Porral, Faina-Medin e Nieto-Mengotti (2016) desenvolveram pesquisa,
na Espanha, com o objetivo de analisar as fontes e as consequéncias da satisfacao
dos usuarios de tecnologias digitais; testaram um modelo conceitual, baseado na

teoria de fluidez, sobre essa satisfacao.

A pesquisa envolveu amostra de 750 consumidores, que responderam
questionarios estruturados e validados, cujos dados foram tratados e analisados por
meio de MEE, com base em Matriz de Covariancia. Os resultados indicaram que 0s
usuarios ficam satisfeitos com as tecnologias digitais a medida que sua utilizacao é
facilitada no acesso de conteldos interessantes e chamativos, gerando fluidez; e
gue a lealdade, o engajamento e a divulgacdo em redes sociais sdo as principais
consequéncias da satisfagdo (CALVO-PORRAL; FAINA-MEDIN; NIETO-
MENGOTTI, 2016).

Calvo-Porral, Faina-Medin e Nieto-Mengotti (2016) sugeriram aos
comerciantes e gerentes de empresas que fornecam interfaces digitais simples e
intuitivas, além de aprimorarem os conteudos fornecidos com estratégias de
Marketing, tornando o website mais atrativo, de modo a possibilitar ao cliente fluir na

navegacao.

Ozkara, Ozmen e Kim (2016) analisaram como a experiéncia de fluidez na

busca on-line de informac¢des sobre produtos pode afetar a satisfacédo do cliente.

A pesquisa foi conduzida com amostra de 806 consumidores de dois websites
de compras on-line que operam na Turquia. Os dados coletados foram tratados e
analisados por meio de MEE, com base em Minimos Quadrados Parciais. Os
resultados indicaram que a experiéncia de fluidez tem efeitos positivos e
significativos na satisfacdo dos consumidores on-line quando buscam informacdes
sobre produtos (OZKARA; OZMEN; KIM, 2016).

Ozkara, Ozmen e Kim (2016) sugeriram aos varejistas on-line que
desenvolvam websites com informagfes claras e precisas, estimulando o cliente a

navegar de forma interativa e com sensacéo de controle. Os aspectos do design do
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website devem ser atrativos, possuindo elementos prazerosos. Sugeriram, ainda,

classificar e mapear os diferentes usuérios, visando ao tratamento diferenciado.

Chang et al. (2016) analisaram o0s antecedentes e as consequéncias das
atitudes cognitivas dos consumidores on-line de Taiwan sobre um website de varejo.
A pesquisa analisou as rela¢gBes entre motivacdo intrinseca e extrinseca, fluidez
percebida, satisfacdo percebida e intengcdo de compra dos consumidores em uma

perspectiva de atitudes cognitivas.

Chang et al. (2016) aplicaram questionario, estruturado e validado, de modo
on-line, obtendo amostra de 866 participantes. Os dados foram tratados e

analisados com MEE, com base em Matriz de Covariancia.

Os resultados indicaram que os valores hedénicos e utilitarios, a seguranca e
a privacidade do website afetam significativamente as atitudes cognitivas do
consumidor, que, por sua vez, da mesma maneira afetam a satisfacéo percebida e a
intencdo de compra, respectivamente. Ja& a fluidez percebida exerceu influéncia
positiva e significativa na confianca cognitiva e na intencdo de compra (CHANG et
al., 2016).

Chang et al. (2016) sugeriram aos varejistas on-line melhorarem os aspectos
utilitarios do website, de maneira a diminuir o tempo de resposta para os clientes,
facilitando suas buscas; aperfeicoarem os aspectos de seguranca e de privacidade
do website, passando uma imagem de confianca para o cliente; e melhorarem a
interacdo e a navegacdo do website, de modo a torna-la intuitiva, motivante e

prazerosa.

Liu et al. (2016) elaboraram pesquisa com 0 objetivo de explorar o papel da
experiéncia de fluidez em influenciar a intencdo de compras coletivas em websites,

na perspectiva da interagao interpessoal.

Por meio da pesquisa, foi aplicado um questionario, estruturado e validado, de
maneira on-line, obtendo uma amostra de 349 participantes. Os dados foram
tratados e analisados com MEE, com base em Minimos Quadrados Parciais. As
descobertas confirmaram que os trés fatores de atracdo interpessoal do website
(expertise, semelhancas e familiaridade) afetam significativamente a experiéncia de
fluidez, que, por sua vez, também exerce influéncia significativa e positiva na

intencao de compra (LIU et al., 2016).
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Liu et al. (2016) recomendam aos varejistas de compras coletivas que se
concentrem em melhorar a atracao interpessoal de seus websites, prestando mais
atencdo aos fatores de expertise, semelhanca e familiaridade percebidas.
Recomendam, ainda, que os varejistas on-line diferenciem seus websites por faixa

etéria, de maneira a prestarem um servigo mais efetivo.

Chen, Hsu e Lu (2017) fizeram pesquisa em Taiwan com o objetivo de
analisar o impacto da fluidez percebida nas compras on-line por intermédio de
tecnologias moveis. A pesquisa envolveu amostra de 310 consumidores, cujos
dados foram tratados e analisados por meio de MEE, com base em Minimos
Quadrados Parciais.

Os resultados indicaram que a fluidez, por meio das dimensdes prazer e
concentracdo, intermediou a qualidade do website, mensurada pela utilidade,
funcionalidade e pelas intencbes de compra dos clientes. O estudo indicou que a
fluidez percebida facilita o comportamento de compra, pois gera atitudes positivas
nos consumidores (CHEN; HSU; LU, 2017).

Chen, Hsu e Lu (2017) sugeriram aos varejistas on-line que projetem seus
websites com boa usabilidade e funcionalidade, proporcionando prazer e

divertimento na navegagéao do cliente.

Ozkara, Ozmen e Kim (2017) realizaram pesquisa na Turquia com o objetivo
de examinar a experiéncia de fluidez na compra on-line, e se concentraram nos

valores utilitarios e heddnicos do website que viabilizam a fluidez.

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de questionario estruturado e
validado, em uma pesquisa por e-mail, do banco de dados de um website de
compras on-line. Um total de 490 amostras teve seus dados tratados e analisados
com MEE, com base em Minimos Quadrados Parciais (OZKARA; OZMEN; KIM,
2017).

Os resultados indicaram que todas as relacdes entre antecedentes e
subdimensdes foram consideradas positivas e significativas, sendo o antecedente
mais valioso o feedback, e a subdimensdo mais importante o controle percebido,
pois apresentou efeito mais significativo na intencdo de compra on-line. A
experiéncia de fluidez apresentou impactos positivos e significativos na satisfacao da
informacéo on-line (OZKARA; OZMEN; KIM, 2017).
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Ozkara, Ozmen e Kim (2017) sugeriram que 0s websites sejam projetados de
modo a proporcionar prazer, interesse, concentracdo e curiosidade, possibilitando
criar uma sensacdo de distorcdo de tempo para o cliente, favorecendo assim a

experiéncia de fluidez e sua satisfacao.
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Gao, Waechter e Bai
(2015)

Analisar os determinantes
gue afetam as intencdes de
continuidade dos
consumidores em comprar
com dispositivos moveis

China

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Matriz de Covariancia.

A qualidade percebida do
servico € o principal fator que
afeta a fluidez. Os websites
sejam projetados visualmente
atraentes, com interface
funcional, layout claro,
informacgdes precisas e com boa
navegabilidade

Wu, Chen e Chiu (2016)

Analisar como a qualidade
tecnolégica do website, sua
seguranca, e sua capacidade
de proporcionar experiéncias
de fluidez, influenciam na
compra por impulso

N&o especificado

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em

Minimos Quadrados Parciais.

A qualidade tecnoldgica do
website, bem como sua
seguranca e capacidade de
proporcionar a fluidez, sdo
essenciais para afetar, de forma
cognitiva e afetiva, a compra por
impulso

Huang (2016)

Analisar a influéncia de
fatores afetivos e reativos no
comportamento de compra
on-line por impulso

Taiwan

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em

Minimos Quadrados Parciais.

As variaveis, vivacidade e
envolvimento, baseadas na
teoria da fluidez, mostraram que
os fatores reativos e afetivos
sdo estimulos importantes para
facilitar o comportamento de
compra on-line.

Calvo-Porral, Faina-Medin
e Nieto-Mengotti (2016)

Analisar as fontes e as
consequéncias da satisfacdo
dos usuarios de tecnologias

digitais, e testaram um
modelo conceitual, baseado

na teoria de fluidez, sobre
essa satisfacéo.

Espanha

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Matriz de Covariancia.

Os resultados indicaram que 0s
usuarios ficam satisfeitos com
as tecnologias digitais, na
medida em que sua utilizacéo é
facilitada no acesso de
conteldos interessantes e
chamativos, que geram a fluidez
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Resultados

Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Os resultados indicaram que a

experiéncia de fluidez tem

Ozkara, Ozmen e Kim
(2016)

experiéncia de fluidez na
busca on-line de informacdes
sobre produtos, pode afetar

Analisar os antecedentes e

Analisaram como a

a satisfacdo do cliente.

Turquia

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados Parciais.

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em

efeitos positivos e significativos
na satisfacdo dos consumidores

on-line, quando buscam
informacgdes sobre produtos

A fluidez percebida exerceu
influéncia positiva, e significativa
na confianga cognitiva e na

Chang et al. (2016)

consumidores on-line sobre

as consequéncias das
atitudes cognitivas dos

um website de varejo

Taiwan

Matriz de Covariancia.

intencao de compra

Os trés fatores de atracao
interpessoal do website
(expertise; semelhancas; e
familiaridade) afetam

Liu et al. (2016)

Explorar o papel da
experiéncia de fluidez em
influenciar a intencéo de
compras coletivas em
websites, na perspectiva da
interacéo interpessoal.

N&o especificado

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados Parciais.

Modelagem de Equacdes

significativamente a experiéncia
de fluidez, que por sua vez

também exerce influéncia

significativa e positiva na
intencdo de compra.

A fluidez intermediou a

gualidade do website,

mensurada pela utilidade,

Chen, Hsu e Lu (2017)

Analisar o impacto da fluidez
percebida nas compras on-
line, por intermédio de
tecnologias moveis.

Taiwan

Estruturais com base em

Modelagem de Equacdes

Minimos Quadrados Parciais.

funcionalidade, e as inten¢fes
de compra dos clientes

A fluidez apresentou impactos
positivos e significativos na

Ozkara, Ozmen e Kim
(2017)

Analisar a experiéncia de
fluidez na compra on-line, e
se concentraram nos valores

utilitarios e heddnicos do

website que viabilizam a
fluidez.

Turquia

Estruturais com base em

Minimos Quadrados Parciais.

satisfacéo.

Fonte: elaboracao propria.
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2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

A decisdo do cliente em usar o website para fazer suas compras €
determinada pela comodidade e seguranca do acesso, pela facilidade e
confiabilidade de suas buscas e pelo conforto que sua navegabilidade produz.
Portanto, proporcionar satisfacdo no cliente do comércio eletronico tem relagéo

estreita com o produto e com o0 seu modo de aquisicdo (BHATTACHERJEE, 2001).

Para Oliver (1980), a satisfacdo € um conceito subjetivo e particular,
mensurado em uma experiéncia de interacdo. Antes da aquisicdo, o0 cliente cria
imagens conscientes e inconscientes de como € o produto ou o servigo desejado,
sua qualidade, a maneira e o processo de adquiri-lo — ou seja, é criada uma série de

expectativas.

Durante a experiéncia de compra, ha uma avaliacdo e uma comparacao do
recebido com o imaginado, ou do desempenho real com as expectativas: quando o
cliente conclui que o desempenho real foi melhor que o imaginado, havera uma
desconfirmacado positiva, resultando na satisfacdo; quando o desempenho real for
inferior ao esperado, gerando uma desconfirmacdo negativa, ocorrera diminuicdo da

satisfagéo, resultando em insatisfacao do cliente (OLIVER, 1980).

A satisfacdo do cliente estd relacionada a sua percepcao sobre o servico
prestado; sendo assim, o fornecedor do servico deve interagir com seu cliente de
modo cuidadoso, oferecendo informacBes adequadas, prestando a atencédo
necessaria e cuidando para gque seus desejos sejam atendidos (PARASURAMAN,
ZEITHMAL; BERRY, 1991).

A satisfacdo eletronica ganhou maior notoriedade no mundo dos negdécios
com a concorréncia das empresas, que buscaram, por meio dos websites, ofertar
seus produtos para maior niumero de clientes, estreitando a sensacao de satisfacédo
da navegacao on-line com as intengcdes de compra do cliente (ANDERSON;
SRINIVASAN, 2003).

O modelo postulado por Ali (2016) estabelece um elo causal entre a
satisfagdo do cliente e a intencdo de compra. Conforme sera apresentado em
seguida, a satisfacdo do cliente é investigada intencionando conduzi-lo a reservar
diarias no website do hotel. Para isto, foi realizado levantamento bibliografico por

meio das bases de busca Capes, Emerald Insight e Elsevier. Foram selecionados
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journals relacionados com o turismo e com setor hoteleiro, publicados de janeiro de
2015 a fevereiro de 2018, por intermédio das seguintes associacfes de palavras:
customer satisfaction e purchase intention. Ao final desta subsegao, encontra-se um

quadro-resumo com os resultados da pesquisa (ver Quadro 4).

Ye, Fu e Law (2015) realizaram pesquisa com o0 objetivo de analisar como 0s
chineses avaliam os websites das agéncias de turismo on-line. Os dados foram
coletados de 289 questionarios estruturados e validados, respondidos, em sua

maioria, de maneira on-line.

Os resultados da pesquisa revelaram varias relacdes entre os atributos dos
websites das agéncias e a satisfacdo do cliente. Por meio da Andlise de
Desempenho de Impacto (Impact-Range Performance Analysis — IRPA), verificaram-
se estes atributos com as maiores influéncias na satisfacdo do cliente: “Fornece
confirmacdo completa do pagamento on-line”; “Fornece assisténcia quando 0s
problemas sé@o encontrados”; e “Possui recursos personalizados para usuérios” (YE;
FU; LAW, 2015).

Ye, Fu e Law (2015) sugeriram aos gerentes de websites das agéncias de
viagens que criassem mecanismos de interagdo com seus clientes, a fim de reduzir

suas insegurancas relacionadas a viagem e ao website e aumentar sua satisfacéo.

Xiang et al. (2015) realizaram pesquisa com objetivo de explorar a utilidade
dos comentéarios dos consumidores extraidos no website do Expedia, e analisaram

as avaliacOes de satisfacdo dos hospedes dos hotéis.

Os dados da pesquisa foram coletados durante o periodo de 18 a 29 de
dezembro de 2007, utilizando um programa de rastreador web automatizado, ou
seja, 0 programa extraiu e depurou do Expedia os comentarios dos clientes para
todos os hotéis das 100 maiores cidades dos EUA, recolhendo dados em 10.537
hotéis, o que resultou em 60.648 avaliacbes. Os resultados mostraram que 0sS
comentarios estdo altamente associados com a satisfacdo dos hospedes (XIANG et
al., 2015).

Xiang et al. (2015) concluiram que as avalia¢cdes dos clientes influenciam os
sentimentos dos futuros consumidores, influenciado nas reservas. Os autores

sugerem aos gerentes de hotéis que acompanhem constantemente as opinides dos
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clientes, transformando-os em cocriadores de suas experiéncias, para satisfazé-los

e atrai-los constantemente.

Albayrak e Caber (2015) realizaram pesquisa com o objetivo de analisar quais
atributos dos hotéis devem ser priorizados para afetar a satisfacdo dos clientes. Os
dados foram utilizados de um operador turistico, ndo revelado, que organiza e

administra as operagfes de turismo em 27 paises.

O estudo foi conduzido por meio da comparacdo das metodologias
guantitativas Importance-Performance Analysis (IPA) e Asymmetric Impact-
Performance Analysis (AIPA). Essas técnicas permitem que os gerentes de hotéis
formem bases racionais para suas decisdes gerenciais, sobre areas de alocacao de
recursos. Pelo estudo, o AIPA forneceu uma andlise mais eficiente e técnica do que
o IPA (ALBAYRAK; CABER, 2015).

Os resultados da pesquisa mostraram que a associacao entre a experiéncia e
a satisfacdo dos héspedes foi significativa, sugerindo que esses dois dominios de
comportamento do consumidor sejam conectados e melhor divulgados para
satisfazer futuros clientes. A pesquisa apontou que “comida e qualidade da bebida” e
“atendimento pessoal”’ sdo importantes, necessitando receber maior atencdo e
recursos pelos administradores de hotéis (ALBAYRAK; CABER, 2015).

Oyner e Korelina (2016) realizaram pesquisa com hotéis em Moscou com o
objetivo de definir formas de envolvimento do cliente na cocriagdo on-line de valor,

voltadas para satisfacao e lealdade.

A pesquisa foi realizada em duas etapas: na primeira, a analise de dados
secundarios foi conduzida para analisar como o0s hotéis cocriam o ambiente de
experiéncia; na segunda, foi realizada uma analise de conteldo de comentarios do
portal do TripAdvisor, relacionados a hotéis que utilizam a experiéncia do cliente
como fonte de criacdo de valor, avaliando a relagéo entre a cocriacdo e a satisfacao
do cliente. Foram identificadas cinco formas de cocriagdo que impactam na
satisfacdo: feedback; coproducdo; inovacdo de servicos orientada as empresas;
customizacgédo; e cocriagdo orientada para o cliente. Entre outros achados, os hotéis
de alto preco, por possuirem Customer Relationship Management, usam mais a
personalizacdo do servico, enquanto os albergues, de menor preco, geralmente
usam a cocriacdo (OYNER; KORELINA, 2016).
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Oyner e Korelina (2016) recomendam que os administradores de hotéis,
visando a satisfacdo de seus clientes e ao aumento do numero de reservas,
escolham o tipo de cocriagdo on-line de acordo com 0s recursos a sua disposi¢ao e

conforme as caracteristicas do seu publico-alvo.

Martin-Fuentes (2016) realizou pesquisa com mais de 14.000 hotéis, em 100
cidades ao redor do mundo, para analisar se a satisfacdo dos hospedes é
devidamente refletida no sistema de classificacdo de estrelas no website da Booking

e do TripAdvisor. Um sistema eletrénico de coleta de dados foi utilizado na pesquisa.

Os resultados confirmam que, apesar das diferencas de critérios no
funcionamento do sistema de classificacdo de estrelas em todo o mundo, ha forte
relacdo entre a satisfacdo do usuario e a classificacdo do hotel. Existe uma relacéo
entre o tamanho do hotel e a pontuacdo, entretanto o ndmero de quartos, a
depender da regido, ndo influencia na pontuacdo atribuida (MARTIN-FUENTES,
2016).

Martin-Fuentes (2016) sugeriu para os gerentes de hotéis que conhecam
como as estrelas de seus estabelecimentos sdo anunciadas, buscando alinhar a
realidade do hotel com a qualidade transmitida nos websites. Sugeriu, também,
utilizar o sistema de classificacdo de estrelas da Booking e do TripAdvisor como

mecanismo de feedback dos clientes.

Ali, Amin e Ryu (2016) realizaram pesquisa com 0 objetivo de analisar as
relacbes entre a imagem do ambiente fisico do hotel, a percepcédo de precos de

diarias, as emocdes de consumo e a satisfacdo dos clientes em hotéis resort.

A pesquisa ocorreu em hotéis turisticos selecionados em cinco grandes
cidades da China: Pequim, Xian, Dalian, Hohhot e Yinchuan; foram distribuidos 500
guestionarios estruturados e validados, dos quais 340 foram considerados
completos. Os dados foram tratados e analisados por meio de Modelagem de
Equacbes Estruturais, MEE (Structural Equation Modeling — SME), com base em
Matriz de Covariancia (ALIl; AMIN; RYU, 2016).

Os achados da pesquisa revelam que a imagem do ambiente fisico é preditor
significativo de emocdes de consumo e percepcdes de precos, 0 que, por sua vez,

afeta a satisfacdo do cliente. Além disso, as emocdes de consumo e as percepcoes
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de precos medem significativamente a relagdo entre ambiente fisico e a satisfacéo
do cliente (ALI; AMIN; RYU, 2016).

Ali, Amin e Ryu (2016) concluiram que a satisfacdo pode ser influenciada pela
percepcdo de pregos, e por isso sugeriram aos administradores de hotéis resorts
garantir que os clientes percebam que os precos sdo razoaveis e justos; fornecer
boa imagem de qualidade de ambiente fisico, possibilitando percepcdes positivas de
precos; e desenvolver precos atraentes, mostrando para o cliente os beneficios

fornecidos.

Aliman et al. (2016) elaboraram estudo para analisar os antecedentes da
satisfac@o do turista da ilha de Langkawi, localizada na Malésia. A pesquisa utilizou
482 questionarios estruturados e validados, e seus dados foram tratados e

analisados por meio de Analise Fatorial e Regressfes Multiplas.

A Andlise Fatorial indicou estes preditores da satisfacdo: expectativas do
turista; qualidade percebida; imagem de destino; custos e riscos; valor percebido; e
seguranca social. Ja a analise de regressdo revelou que imagem do destino,
expectativas do turista, custos, riscos e seguranca social apresentam influéncia
positiva e significativa na satisfacdo do turista. A seguranca local foi considerada o
preditor mais importante da satisfagdo, seguida de expectativas, imagem do destino,
custos e riscos. De maneira geral, os resultados apontaram que os turistas ficam
satisfeitos ao visitarem a ilha (ALIMAN et al., 2016).

Aliman et al. (2016) sugeriram, para aumentar o nuamero de reservas,
monitoramento continuo da satisfacdo do turista; controle dos precos praticados na
ilha; criacdo de pacotes mais baratos para o publico de menor renda; e melhores

comodidades publicas, como banheiros, informacdes e sinalizages.

Pereira, De Fatima Salgueiro e Rita (2016) realizaram pesquisa, em um
contexto de compra de pacotes turisticos, com o objetivo de analisar as relagdes
entre as seguintes variaveis do website: imagem; inovacdo; habito do cliente;

conhecimento do cliente; satisfagao do cliente; e fidelidade do cliente.

A pesquisa foi desenvolvida em duas etapas: na primeira, com objetivo de
construir o questionario, foram feitos grupos focais com clientes especializados em
consumir em outros paises; na segunda etapa, apos elaboracdo do questionario

estruturado e sua validacao, coletou-se de forma on-line amostra de 3.188 clientes
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portugueses, cujos dados foram tratados e analisados por meio de MEE, com base
em Matriz de Covariancia. Entre outros achados da pesquisa, todos os aspectos do
website, com excec¢do da inovacao, exerceram influéncia positiva e significativa
sobre a satisfacéo do cliente (PEREIRA; DE FATIMA SALGUEIRO; RITA, 2016).

Pereira, De Fatima Salgueiro e Rita (2016) sugeriram que os fornecedores de
pacotes turisticos on-line invistam em seus websites, pois € a melhor maneira de

garantir a satisfacdo de seus clientes e fazé-los consumir novamente.

Ren et al. (2016) realizaram pesquisa na China para explorar a experiéncia do
cliente com os hotéis econémicos (budget) e analisar os fatores de influéncia na
satisfacdo. O estudo exploratério foi feito com um método misto de entrevista e
pesquisa com questionarios estruturados, ambas aplicadas a clientes chineses

desse tipo de hotel.

Os resultados da analise fatorial exploratoria revelaram os seguintes fatores
da experiéncia do cliente: a experiéncia tangivel e sensorial; 0 aspecto do pessoal; a
percepcdo estética; a localizacdo do hotel. A analise de regressao multipla mostra
gue esses guatro fatores influenciam de maneira positiva e significativa a satisfacéo
dos clientes (REN et al., 2016).

Ren et al. (2016) salientam que a criacdo desse tipo de hotel na China foi
resultado do crescimento econémico, e recomendam, para o sucesso desses hotéis,

o estabelecimento de programas rigorosos de qualidade nas redes hoteleiras.

Fernandes e Fernandes (2017) realizaram pesquisa com 0 objetivo de
analisar o impacto negativo dos comentarios on-line a respeito da ndo satisfacdo dos

clientes de hotéis.

Por meio do portal do TripAdvisor, foram selecionados 69 hotéis localizados
na cidade do Porto, em Portugal, o que resultou em 1.191 comentarios, dentre 0s
quais 463 negativos relativos a 835 incidentes. A analise de banco de dados foi
realizada usando testes de qui-quadrado para comparar diferencas entre queixosos
e ndo reclamantes. O estudo apresentou andlise de teste qui-quadrado para
categorias de queixa eletrénica por classificacdo de estrelas do hotel; categorias de
gueixa eletrbnica por género; queixas por idade, pais de origem e resposta de hotéis
(FERNANDES; FERNANDES, 2017).
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A pesquisa apresentou uma correlacdo de categorias de reclamagdes do
hotel com a pontuagéo geral do hotel. Entre os resultados, o “atendimento ao
cliente”, uma categoria de queixa dominante, apresentou maior correlacdo com a
satisfacdo geral dos hospedes. O estudo concluiu que apenas um pequeno numero
de comentarios negativos recebeu uma resposta gerencial (FERNANDES;
FERNANDES, 2017).

Fernandes e Fernandes (2017) recomendaram aos administradores de
websites de hotéis que segmentem suas ofertas de acordo com as preferéncias e
expectativas do mercado-alvo, pois assim terdo maior probabilidade de satisfazer os

clientes e aumentar o nimero de reservas.

He et al. (2017) realizaram pesquisa com o objetivo de analisar o impacto das
avaliacbes dos websites de hotéis feitas por midias sociais, para compreender como

esses hotéis sdo percebidos pelos consumidores.

A pesquisa foi feita por intermédio de um programa de rastreamento na web,
que extraiu as avaliacbes dos clientes dos hotéis do website TripAdvisor em
dezembro de 2015. O conjunto foi composto por 11.043 comentéarios em inglés para
58 hotéis, de trés a cinco estrelas, nas quatro maiores cidades da China (HE et al.,
2017).

Os dados da pesquisa foram analisados com técnicas de pré-processamento
de linguagem natural, mineracdo de texto e analise de sentimentos. Entre os
achados dos pesquisadores, destacam-se forte correlacdo entre a avaliacdo geral de
estrela e os sentimentos dos clientes; e a satisfagdo e sua auséncia convergem para
os mesmos definidores: alimentacéo, localizacdo, tamanho dos quartos, servico e

atendimento na recepcao (HE et al., 2017).

Kim e Park (2017) realizaram pesquisa com o0 objetivo de analisar,
comparativamente, como o desempenho do hotel é afetado pelas avaliacbes feitas
pelos clientes de maneira on-line e de modo tradicional, fisicamente, no hotel.
Analisaram, ainda, quais websites apresentam avaliagbes mais confiaveis para

predizer o desempenho do hotel.

A pesquisa foi realizada em uma cadeia de hotéis ndo revelada, que cedeu as
métricas de desempenho para compara-las, por meio de um sistema eletrénico de

dados, com as avaliagbes das midias sociais. O resultado da pesquisa indicou que
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as avaliacbes feitas nas midias sociais tém um impacto mais significativo no
desempenho do hotel do que as avalicdes feitas de modo tradicional. A pesquisa
indicou também que as avaliacbes no TripAdvisor sdo as melhores para predizer o
desempenho do hotel em satisfazer os clientes, em comparacdo com Booking,
Hotels e Expedia (KIM; PARK, 2017).

Kim e Park (2017) recomendam uma melhor alocagdo de recursos de
Marketing, investindo de modo mais expressivo em websites, como forma de

aumentar o numero de clientes.

Wang, Tran e Tran (2017) realizaram pesquisa com 0 objetivo de analisar
como funcionam as inter-relagbes simultaneas entre a qualidade percebida pelo
destino, a satisfacdo e a divulgacdo dos turistas ao visitarem a cidade de Danang,
no Vietna. A pesquisa coletou amostra de 303 turistas, cujos dados foram tratados e

analisados por meio de MEE, com base em Matriz de Covariancia.

Os resultados da pesquisa demonstraram que a qualidade percebida
influencia positiva e significativamente na satisfacdo do turista, e ambas, ou seja,
tanto a satisfacdo quanto a qualidade, influenciam na divulgacdo pessoal, que por
sua vez também é influenciada pela frequéncia de visitas. Ou seja, por meio da
qualidade dos produtos, ha maior satisfacdo do turista, o que aumentara a
probabilidade de revisitar a cidade e recomenda-la. O estudo indicou que o impacto
da qualidade percebida na satisfacdo é maior na primeira visita do turista na cidade,
sugerindo, assim, que os administradores mantenham uma boa qualidade da
imagem, buscando oferecer, constantemente, novos produtos turisticos (WANG;

TRAN; TRAN, 2017).

Wang, Tran e Tran (2017) sugeriram a diferenciagdo de género nos pacotes
turisticos, pois ampliara a divulgacdo de atracbes da cidade e impactara

diferentemente na divulgacao pessoal feita pelo turista.

Yu, Li e Jai (2017) realizaram pesquisa para analisar a experiéncia dos
hospedes em hotéis sustentaveis, titulados como “hotéis verdes”, e o impacto dessa

experiéncia na satisfacdo do cliente.

A pesquisa utilizou 727 comentarios baixados do website do TripAdvisor

sobre a experiéncia de satisfacdo nos 10 melhores “hotéis verdes” nos EUA. Os
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dados foram tratados e analisados por meio de MEE, com base em Minimos
Quadrados Parciais (YU; LI; JAI, 2017).

Os resultados da pesquisa apontaram que o0s hdspedes tém experiéncias
positivas e negativas nesses hotéis. “Energia”, “compras”, “educacédo e inovacao”
sdo as praticas sustentaveis mais discutidas. As experiéncias relacionadas a
sustentabilidade de alguns clientes, como “uso da energia”, “importancia da agua”,
‘compras”, “educacdo e inovacao”, influenciam positiva e significativamente sua

satisfacdo geral com os hotéis (YU; LI; JAI, 2017).

Yu, Li e Jai (2017) recomendam, aos administradores e aos profissionais de
Marketing, que estabelecam uma melhor comunicagdo com seus clientes,
principalmente por meio de seus websites, educando-os sobre préticas sustentaveis,
de modo a reconhecerem. Por meio dessa pratica recomendada, havera melhora na
satisfacdo dos clientes, maior divulgacdo pessoal dos hotéis sustentaveis e,

consequentemente, maior demanda por estadias nesses hotéis.

Lee et al. (2017) realizaram pesquisa com 0 objetivo de analisar os efeitos
dos valores experienciais dos participantes de um festival gastrondmico, sua

satisfacdo e intenc&o de revisita ao destino.

No total, 450 questiondrios estruturados e validados foram distribuidos e
coletados, em 2011, dos participantes no Food Network South Beach and Wine and
Food Festival em Miami, na Florida. Os dados foram tratados e analisados por meio
de MEE, com base em Matriz de Covariancia; os resultados foram interpretados e

adaptados pela tipologia de Mathwick de valor experiencial (LEE et al., 2017).

A pesquisa indicou que os participantes “orientados para objetivos” tiveram
um relacionamento mais forte com valores experimentais do festival, como
exceléncia no servico e estética, em comparagdo com 0s valores ativos; enquanto
que os participantes “orientados para experiéncia” tiveram relagdes mais
significativas com valores experienciais ativos, como retorno de investir em participar

do evento e escapismo, em comparagédo com os valores reativos (LEE et al., 2017).

Lee et al. (2017) identificaram que o retorno de investir em participar do
evento, 0 escapismo e a exceléncia do servi¢o tiveram uma influéncia significativa
na satisfacdo geral com o festival, que, por sua vez, apresentou efeito significativo

na intencdo de revisitar o destino. De uma maneira geral, o resultado deste estudo
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mostra como a missao intuitiva (experiencial) e analitica (orientada para objetivos)

dos participantes do festival afeta a percepcao sobre o valor experiencial.

Lee et al. (2017) ressaltam que a diferenciacdo do Marketing para o0s
participantes, com base em seus objetivos, pode ser efetiva para incentivar sua
satisfacdo e intencdo comportamental futura de retorno, e sugeriram alinhar a
imagem do festival com a cidade em que sera realizado, de modo a melhorar as

atividades de lazer do turista.



Quadro 4 — Resultado do levantamento bibliografico — Satisfagédo do Cliente
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Ye, Fu e Law (2015)

Analisar como os chineses
avaliam os websites das
agéncias de turismo on-line.

China

Andlise de Desempenho
de Impacto (IRPA -
Impact-Range
Performance Analysis)

As maiores influéncias na satisfacédo
do cliente foram: "Fornece
confirmacédo completa do pagamento
on-line"; "Fornece assisténcia quando
os problemas s&o encontrados"”; e
"Possui recursos personalizados para
usuarios".

Xiang et al. (2015)

Analisar a utilidade dos
comentarios dos
consumidores, extraidos no
website do Expedia e
analisaram as avaliacGes de
satisfagdo dos hospedes dos
hotéis.

EUA

Big Data Analytics

Os resultados mostraram que 0s
comentarios estéo altamente
associados com a satisfacdo dos
héspedes.

Albayrak e Caber
(2015)

Analisar quais atributos dos

hotéis devem ser priorizados

para afetar a satisfacdo dos
clientes.

N&o especificado

Importance-Performance
Analysis - IPA e
Asymmetric Impact-
Performance Analysis -
AIPA.

A associacao entre a experiéncia e a
satisfac@o dos hdspedes foi
significativa, sugerindo que esses dois
dominios de comportamento do
consumidor sejam conectados.

Oyner e Korelina (2016)

Definir formas de envolvimento
do cliente na cocriacdo de
valor, voltadas para o aumento
da satisfacdo e da lealdade

Russia

Andlise de Conteldo.

Os hotéis de alto preco, por possuirem
Customer Relationship Management,
usam mais a personalizacéo do
servi¢o, enquanto os albergues, de
menor prego, geralmente usam a
cocriacdo




Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Martin-Fuentes (2016)

Analisar se a satisfacdo dos
héspedes é devidamente
refletida no sistema de
classificacdo de estrelas no
website da Booking e do
TripAdvisor

N&o especificado

Big Data Analytics

Ha forte relacdo entre a satisfagéo do
usuario e a classificagéo do hotel.
Existe uma relagéo entre o tamanho
do hotel e a pontuacéo, entretanto, o
numero de quartos, a depender da
regido, néo influencia na pontuagéo
atribuida

Ali, Amin e Ryu (2016)

Analisar as relacdes entre o
ambiente fisico do hotel, a
percepcéo de precos de
diarias, as emocdes de
consumo e a satisfacdo dos
clientes em hotéis resort.

China

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Matriz de Covariancia.

O ambiente fisico é preditor
significativo de emocdes de consumo
e percepcdes de pregos, 0 que, por
sua vez, afeta a satisfagcdo do cliente.

Aliman et al. (2016)

Analisar os antecedentes da
satisfacdo do turista da ilha de
Langkawi, localizada na
Maléasia

Malasia

Andlise Fatorial e
Regressbes Mdltiplas.

A Andlise Fatorial indicou como
preditores da satisfacao: expectativas
do turista; qualidade percebida;
imagem de destino; custos e riscos;
valor percebido; e seguranca social.

Pereira, De Fatima
Salgueiro e Rita (2016)

Analisar as relacdes entre as
seguintes variaveis do
website: imagem; inovacéo; o
habito do cliente;
conhecimento do cliente;
satisfacdo do cliente; e
fidelidade do cliente.

Turquia

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Matriz de Covariancia.

Todos os aspectos do website, com
excecao da inovacao, exerceram
influéncia positiva e significativa sobre
a satisfacao do cliente.
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Ren et al. (2016)

Analisar a experiéncia do
cliente com os hotéis
econdmicos (budget) e
analisar os fatores de
influéncia na satisfacéo.

China

Analise Fatorial e

Regressbes Mltiplas.

Andlise fatorial exploratoria revelaram
0s seguintes fatores da experiéncia do
cliente: a experiéncia tangivel e
sensorial; o aspecto do pessoal; a
percepcdo estética; e a localizacdo do
hotel. A andlise de regressao multipla
mostra que esses quatro fatores
influenciam de maneira positiva e
significativa a satisfacdo dos clientes.

Fernandes e Fernandes
(2017)

Analisar o impacto negativo
dos comentarios on-line, a
respeito da néo satisfacdo dos
clientes de hotéis.

Portugal

Analise de banco de
dados foi realizada
usando testes de qui-
quadrado

O "atendimento ao cliente”, uma
categoria de queixa dominante,
apresentou maior correlacdo com a
satisfacdo geral dos héspedes. O
estudo concluiu que apenas um
pequeno nimero de comentarios
negativos recebe uma resposta
gerencial

He et al. (2017)

Analisar o impacto das
avaliacdes dos websites de
hotéis, feitas por midias
sociais, para compreender
como esses hotéis sédo
percebidos pelos
consumidores

Nao especificado

Big Data Analytics

Forte correlacdo entre a avaliacdo
geral de estrela e os sentimentos dos
clientes; e a satisfacéo, e sua
auséncia, convergem para 0S mesmos
definidores (alimentacao, localizacéo,
tamanho dos quartos, servico e
atendimento na recepcao).




Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Kim e Park (2017)

Analisar, comparativamente,
como o desempenho do hotel
¢é afetado pelas avaliacdes
feitas pelos clientes de
maneira on-line e de modo
tradicional, fisicamente, no
hotel.

N&o especificado

Estudo Comparativo

As avaliacdes feitas nas midias sociais
tém um impacto mais significativo no
desempenho do hotel do que as
avalicdes feitas de modo tradicional. A
pesquisa indicou também que as
avaliagBes no TripAdvisor sdo as
melhores para predizer o desempenho
do hotel em satisfazer os clientes, em
comparacdo com o Booking, Hotels e
Expedia.

Wang, Tran e Tran
(2017)

Analisar como funcionam as
inter-relacdes simultaneas
entre a qualidade percebida
pelo destino, a satisfacdo e a
divulgacao dos turistas ao
visitarem a cidade de Danang.

Vietna

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Matriz de Covariancia.

A qualidade percebida influéncia,
positiva e significativamente, na
satisfacdo do turista, e ambas, ou
seja, tanto a satisfacdo quanto a
qualidade, influenciam na divulgacéo
pessoal, que por sua vez também é
influenciada pela frequéncia de visitas.

Yu, Li e Jai (2017)

Analisar a experiéncia dos
héspedes em hotéis
sustentaveis, titulados como
“hotéis verdes” e o impacto
dessa experiéncia na
satisfacdo do cliente.

EUA

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados
Parciais.

"Energia", "compras" e "educacéo e
inovac&o" sdo as praticas sustentaveis
mais discutidas. As experiéncias
relacionadas & sustentabilidade de
alguns clientes, como "uso da
energia", "importancia da agua”,
"compras" e "educacao e inovagao"
influenciam positivamente e
significativamente sua satisfacédo geral

com 0s hotéis.

Lee et al. (2017)

Analisar os efeitos dos valores
experienciais dos participantes
de um festival gastrondmico,
sua satisfacéo e intencdo de
revisita ao destino.

EUA

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Matriz de Covariancia.

O retorno de investir em participar do
evento, 0 escapismo e a exceléncia do
servico, tiveram uma influéncia
significativa na satisfacao geral com o
festival, que por sua vez, apresentou
efeito significativo na intengéo de
revisitar o destino.

Fonte: elaboracao prépria.
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2.4 INTENCAO DE COMPRA

O maior objetivo das empresas em ambientes competitivos é induzir o
consumo em seus clientes, tornando-os rentaveis. Portanto, as empresas de
comércio eletrbnico necessitam compreender e estimular o comportamento de
compra de seus clientes, para garantir a sobrevivéncia no mercado digital
(ANDERSON; SRINIVASAN, 2003).

Alguns tipos de produtos ou servicos, por serem fortemente associados a
experiéncias de extremo prazer, tais como as férias e viagens, tendem a estimular o
cliente induzindo perda do seu autocontrole ou simplesmente encorajando-o a
renuncia de satisfacdes momentaneas (HOCH; LOEWENSTEIN, 1991).

7

O website de um hotel de sucesso é aquele que consegue sensibilizar o
cliente por meio de boas informacdes das reservas e uma estrutura web funcional,
qgue valoriza seu tempo de busca, gera prazer na navegacdo e o induz a realizar
compras de diarias (WONG; LAW, 2005).

Como ja apresentado neste capitulo, nas secdes anteriores a esta, a
qualidade percebida do website possibilita a experiéncia de fluidez, que intermediara

a satisfacdo do cliente e sua intencdo de compra de diarias em hotéis.

Foi realizado levantamento bibliografico por meio das bases de busca Capes,
Emerald Insight e Elsevier, selecionando journals por intermédio das seguintes
associacOes de palavras: perceived flow, customer satisfaction e purchase intention.
Foram preteridos journals publicados de janeiro 2015 a fevereiro de 2018,
relacionados com o turismo, com o setor hoteleiro e com a inten¢cdo de compra on-
line. Ao final desta subsecé&o, encontra-se um quadro-resumo com os resultados da

pesquisa (ver Quadro 5).

Lien et al. (2015) realizaram pesquisa com o objetivo de analisar os efeitos da
imagem da marca, do preco percebido, da confianca e do valor percebido nas

intencbes de compra de diarias em websites de hotéis.

A pesquisa foi feita em Taiwan, com trés hotéis: Howard Beach Resort
Kenting; Red Garden Resort; e Kenting Youth Activity Center. Coletou-se amostra de
390 consumidores, que responderam questionarios estruturados e validados, cujos

dados foram tratados e analisados por meio de Modelagem de Equacbes
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Estruturais, MEE (Structural Equation Modeling — SME), com base em Minimos
Quadrados Parciais (LIEN et al., 2015).

Os resultados indicaram que a imagem da marca influencia significativa e
positivamente o preco percebido, a confianca, o valor e as intencbes de compra; o
prego percebido impacta de modo positivo e significativo o valor e as intengdes de
compra; o valor percebido tem efeito positivo e significativo nas intencbes de
compra; e a confianca afeta positivamente e significativamente o valor, entretanto o
impacto da confianca nas intencbes de compra nao foi significativo (LIEN et al.,
2015).

Lien et al. (2015) sugeriram que os hotéis invistam nos elementos que
compdem a marca, de modo a torna-la confiavel; e que trabalhem o preco percebido

pelo cliente, exaltando os beneficios da reserva no hotel.

Amaro e Duarte (2015) realizaram estudo com o objetivo de propor,
empiricamente, um modelo integrado para explorar quais fatores afetam as

intencdes de compra de pacotes de viagens on-line.

Para coletar os dados, foi utilizado questionario, estruturado e validado,
distribuido por e-mail, usando a ferramenta Survey Gizmo Questionnaire. Também
foram colocados links para pesquisa no Facebook e no LinkedIn, entre 17 de julho e
12 de setembro de 2012. A pesquisa coletou amostra de 1.732 consumidores; 0s
dados foram tratados e analisados por meio MEE, com base em Minimos
Quadrados Parciais (AMARO; DUARTE, 2015).

De maneira geral, os resultados da pesquisa realizada indicaram que as
intencdes de comprar pacotes de viagens de forma on-line sdo determinadas por
atitude, compatibilidade e risco percebido; e a atitude favoravel foi o fator que mais

impactou positivamente a intengdo de compra (AMARO; DUARTE, 2015).

Amaro e Duarte (2015) recomendaram aos varejistas on-line investir em
fatores que contribuem para atitude positiva do cliente — segundo a pesquisa,
confianga, inovacdes e vantagens relativas percebidas (AMARO; DUARTE, 2015).

Leung, Tanford e Jiang (2017) realizaram pesquisa com o objetivo de explorar
a eficacia das mensagens de Marketing do hotel em termos de promocéao de atitudes

favoraveis e intencdes de compra.
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Pelo estudo, foram criados nove hotéis ficticios com websites e perfis no
Facebook, usando uma marca de hotel também ficticia, chamada Star Hill. Com
amostra de 460 participantes, foi analisada a reacdo aos trés tipos de mensagens
postadas. Os dados foram tratados e analisados por meio de MEE, com base em
Minimos Quadrados Parciais (LEUNG; TANFORD; JIANG, 2017).

Os resultados indicaram que o formato da mensagem depende da sua
finalidade, sendo esta eficaz para promover a marca, enquanto que as mensagens
com weblink para o hotel influenciam as intencdes para reservar as diarias com base
em atributos do produto (LEUNG; TANFORD; JIANG, 2017).

Leung, Tanford e Jiang (2017) recomendaram aos administradores que
alinhem a imagem do hotel com seu website e com as midias sociais, como
Facebook. Sugeriram, ainda, que as mensagens sejam obijetivas, claras e atrativas,

dando a possiblidade da compra da diaria de forma rapida e simples.

Zhou et al. (2017) realizaram pesquisa com 0 objetivo de propor modelo
tedrico sobre como o valor da informacéo obtida pelo consumidor de um website de
varejo on-line influencia o patriménio da marca e a intengdo de compra dos

consumidores.

A pesquisa analisou também o papel moderador da utilidade percebida sobre
a relacdo entre a informacgao percebida e a intencdo de compra, e a relacao entre
persuasao percebida e intencdo de compra. O estudo foi realizado com 315 usuarios
de um microblog de Sina, atualmente o website de redes sociais mais popular da
China. O tratamento estatistico dos dados e sua andlise foram realizados com MEE,
com base em Minimos Quadrados Parciais (ZHOU et al., 2017).

Os resultados indicaram que as postagens de microblogs dos varejistas on-
line que se caracterizam pela boa informacdo e persuasividade impactam
positivamente o patrimbnio da marca dos varejistas on-line, o que, por sua vez,

influencia a intencdo de compra do consumidor (ZHOU et al., 2017).

Zhou et al. (2017) sugeriram aos varejistas on-line que fornecam informacgdes
relevantes, completas e oportunas aos consumidores, de modo a esclarecé-los e

persuadi-los em suas compras.
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Chen, Xie e Wang (2017) realizaram pesquisa para analisar como o estado
emocional dos clientes e o0s pre¢cos das diarias alteram o humor na intencdo de

reservas em websites de hotéis.

O estudo foi desenvolvido com base em um enquadramento da avaliacdo de
afeicbes e na regulacdo do efeito. Uma experiéncia fatorial em um cenério de
reserva on-line foi criada para analisar como as intencées de compras de diarias, em
Las Vegas, mudam por indu¢des de humor (feliz, neutro e triste) e niveis de preco
(CHEN; XIE; WANG, 2017).

Os resultados da pesquisa mostraram que o0 preco observado era uma
sugestdo que alterava o humor: os participantes que foram induzidos, por um
comercial, a se sentirem felizes ou tristes tiveram maior intencdo de reserva do que

agueles que foram induzidos a se sentirem neutros (CHEN; XIE; WANG, 2017).

Chen, Xie e Wang (2017) sugeriram aos Vvarejistas on-line que criem
mecanismos que alterem positivamente o humor do cliente nos websites, de modo a

induzir a intencao de compra.

Liu et al. (2017) realizaram pesquisa com 0 objetivo de analisar como a
promocado dos recursos do produto e do website pode ser realizada por varejistas
on-line para mitigar os problemas de assimetria de informacdes e reforcar a intencéo

de compra dos consumidores, sob a influéncia da confiancga.

Com a assisténcia de uma empresa de pesquisa de Marketing e por meio de
e-mails de convite, os pesquisadores recrutaram 423 consumidores de um painel de
comércio eletrdnico, dentre os quais 293 questionarios estruturados foram
considerados validos. Os dados foram tratados e analisados por meio de MEE, com

base em Minimos Quadrados Parciais (LIU et al., 2017).

Os resultados da pesquisa indicaram que a promoc¢ao do website intermedeia
o efeito positivo do recurso do produto sobre a intencdo de compra dos
consumidores. A confianga nos websites de comércio eletrbnico ndo s6 aumenta a
intencdo de compra diretamente como também reforca a relacdo positiva entre o
recurso do website e a intencdo de compra. A gqualidade do website — relativa ao
conteudo das informacgdes, a funcionalidade e ao prazer — € confirmada como

antecedente positivo do website (LIU et al., 2017).
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Liu et al. (2017) sugeriram aos varejistas on-line priorizar a alocacdo de
recursos, para melhorar a qualidade segundo a qual o produto é ofertado, de modo a

influenciar na tranquilidade e na intencédo de compra.

Gan e Wang (2017) realizaram pesquisa com o objetivo de analisar os efeitos
dos beneficios percebidos, isto €, o valor utilitario, hedénico e social, bem como o

risco percebido, na intencdo de compra on-line.

Os dados empiricos da pesquisa foram coletados na China, por meio de uma
pesquisa on-line entre os usuéarios de websites de compra em grupo. A pesquisa
coletou amostra de 277 consumidores, e seus dados foram tratados e analisados
por meio de MEE, com base em Minimos Quadrados Parciais (GAN; WANG, 2017).

Os resultados mostraram que a satisfacdo afeta significativa e positivamente
a intencdo de compra; os valores utilitarios, heddnicos e sociais afetam da mesma
maneira a satisfacdo e intencdo de compra; o valor utilitario é o fator mais importante
que influencia a intencdo de compra, enquanto o valor heddnico tem o maior efeito
na satisfacdo; o risco percebido afeta negativamente a satisfacdo (GAN; WANG,
2017).

Gan e Wang (2017) sugeriram aos varejistas on-line que criem websites
prazerosos para seus clientes, passando uma imagem de seguranca e

confiabilidade quanto aos precos utilizados e quanto a qualidade dos produtos.

Li et al. (2017) realizaram pesquisa com 0 objetivo de analisar 0os possiveis
relacionamentos teoricos entre a qualidade do website do hotel econémico, a

confianca on-line e as intencdes de reserva.

Utilizando-se questionario estruturado e validado, foram coletadas 298
amostras dos usuarios de trés websites de hotéis econdmicos (7 Days Inn, Home
Inn e Hanting Hotel) em Guangzhou, na China. Os dados foram tratados e

analisados por meio de MEE, com base em Matriz de Covariancia (LI et al., 2017).

De maneira geral, os resultados mostraram que houve a influéncia positiva e
significativa nas intengbes de reserva on-line sobre as quatro dimensbes da
qualidade do website do hotel econbmico: usabilidade, facilidade de uso,
entretenimento e complementaridade com outros canais de venda - a

complementaridade mostrou influéncia mais significativa do que o0s outros trés
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atributos; e a confianca on-line também influenciou da mesma maneira as intencdes
de reserva (LI et al., 2017).

Li et al. (2017) fizeram algumas sugestdbes aos gerentes de hotéis
econdmicos: melhora da qualidade dos websites dos hotéis, visando fazer frente a
concorréncia das agéncias de viagens on-line, tal como o TripAdvisor; fortalecimento
da marca dos hotéis perante os consumidores; facilitacdo da compra das reservas

das diarias, reduzindo a burocracia.

Shi et al. (2018) realizaram pesquisa com 0 objetivo de analisar os
mecanismos pelos quais a qualidade do servico on-line impacta na intencdo de

compra e recompra do cliente.

O estudo foi realizado com 274 estudantes universitarios da China, de modo
on-line e off-line. O tratamento estatistico dos dados e sua analise foram realizados

com MEE, com base em Minimos Quadrados Parciais (SHI et al., 2018).

Os resultados mostraram que as dimensdes mensuradas no estudo para
qualidade de servico — controle percebido, conveniéncia e atendimento ao cliente —
estdo relacionadas ao género do cliente, que, por sua vez, influencia a intencéo de
compra. Os homens s&o orientados principalmente pelo controle percebido e pela
conveniéncia do servico, enquanto as mulheres se preocupam mais com O
atendimento em si (SHI et al., 2018).

Shi et al. (2018) concluiram que a confianca nas informac¢des do produto e no
processo de compra tende de aumentar a intencdo de compra. Sugeriram que 0S
varejistas on-line projetem seus websites de maneira logica e apresentem
claramente informacfes sobre seus produtos, o que facilitaria aos consumidores
obterem as informacdes necessarias, controlarem e acompanharem o processo de

compra.
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Lien et al. (2015)

Analisar os efeitos da
imagem da marca, do
preco percebido, da
confianca e do valor
percebido nas inten¢des de
compra de diarias em
websites de hotéis.

Taiwan

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados
Parciais.

A imagem da marca influéncia
significativa e positivamente o prego
percebido, a confianca, o valor e as

intencdes de compra; o preco percebido
impacta de modo positivo e significativo o
valor e as intencdes de compra; o valor

percebido tem efeito positivo e

significativo nas intencfes de compra

Amaro e Duarte (2015)

Analisar a eficicia das
mensagens de Marketing
do hotel, em termos de
promocéo de atitudes
favoraveis e intengdes de
compra

N&ao especificado

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados
Parciais.

As intencdes de comprar pacotes de
viagens, de forma on-line, sdo
determinadas pela atitude,
compatibilidade e risco percebido; e a
atitude favoravel foi o fator que mais
impactou positivamente a intencéo de
compra

Leung, Tanford e Jiang
(2017)

Analisar quais atributos dos
hotéis devem ser
priorizados para afetar a
satisfagdo dos clientes.

N&o especificado

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados
Parciais.

O formato da mensagem depende da sua
finalidade, sendo essas eficazes para
promover a marca, enquanto que as
mensagens com weblink para o hotel
influenciam as intenc¢des para reservar as
diarias, com base em atributos do produto

Zhou et al. (2017)

Propor modelo teérico

sobre como o valor da

informacéao obtida pelo
consumidor de um website
de varejo on-line influéncia
0 patriménio da marca e a

intencdo de compra dos

consumidores.

China

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados
Parciais.

As postagens de microblogs dos
varejistas on-line, que se caracterizam
pela boa informacéo e persuasividade,

impactam positivamente o patriménio da

marca dos varejistas on-line, o que, por

sua vez, influencia a intencdo de compra
do consumidor
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Chen, Xie e Wang
(2017)

Analisar como o estado
emocional dos clientes e os
precos das diarias alteram
0 humor na intencéo de
reservas em websites de
hotéis.

EUA

Andlise de Contelido e
Grupo de Foco

O preco observado era uma sugestéo
que alterava o humor, os participantes
que foram induzidos a se sentirem felizes
ou tristes, por um comercial, tiveram
maior intencéo de reserva do que aqueles
gue foram induzidos a se sentirem
neutros

Liu et al. (2017)

Analisar como a promocé&o
dos recursos do produto e
do website podem ser
divulgados por varejistas
on-line para mitigar os
problemas de assimetria de
informacdes e reforcar a
intencdo de compra dos
consumidores, sob a
influéncia da confianca.

N&ao especificado

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados
Parciais.

A promocéao do website intermedia o
efeito positivo do recurso do produto
sobre a intencdo de compra dos
consumidores. A confianca nos websites
de comércio eletrdnico ndo sé aumenta a
intencdo de compra diretamente, como
também reforca a relagéo positiva entre o
recurso do website e a intencdo de
compra.

Gan e Wang (2017)

Analisar os efeitos dos
beneficios percebidos, isto
€, o valor utilitério,
hedénico e social, bem
como o risco percebido, na

intencdo de compra on-line.

China

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados
Parciais.

A satisfagéo afeta, significativa e
positivamente, a intencdo de compra; 0s
valores utilitarios, heddnicos e sociais,
afetam da mesma maneira a satisfacdo e
inten¢@o de compra; o valor utilitrio € o
fator mais importante que influencia a
intencdo de compra, e enquanto o valor
heddnico tem o maior efeito na
satisfacdo; o risco percebido afeta
negativamente a satisfagédo
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Pesquisadores

Objetivo

Local da Pesquisa

Método

Resultados

Lietal. (2017)

Analisar os possiveis
relacionamentos tedricos
entre a qualidade do
website do hotel
econdmico, a confianga on-
line e as inten¢des de
reserva.

China

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Matriz de Covariancia.

Houve a influéncia, positiva e significativa
nas intencdes de reserva on-line, das
guatro dimens@es da qualidade do
website do hotel econémico - usabilidade,
facilidade de uso, entretenimento e
complementaridade com outros canais de
venda - sendo que dentre elas a
complementaridade mostrou influéncia
mais significativa do que os outros trés
atributos; além da confianga on-line, que
também influenciou da mesma maneira
as intencdes de reserva

Shi et al. (2018)

Analisar os mecanismos
pelos quais a qualidade do
servigo on-line impacta na

intencdo de compra e
recompra do cliente.

China

Modelagem de Equacdes
Estruturais com base em
Minimos Quadrados
Parciais.

As dimensdes mensuradas no estudo
para qualidade de servigo, que foram o
controle percebido, a conveniéncia e o
atendimento ao cliente, estéo
relacionadas ao género do cliente, que
por sua vez influencia a intencdo de
compra. Os homens séo orientados
principalmente pelo controle percebido e
pela conveniéncia do servigo ao
estabelecer, enquanto as mulheres se
preocupam mais com o atendimento em
Si.

Fonte: elaboracao propria.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

A presente pesquisa tem natureza quantitativa causal, buscando solucionar o
problema proposto no estudo; seu meio de pesquisa € classificado como
levantamento bibliogréfico (GIL, 2010).

Quanto aos objetivos, esta pesquisa € do tipo explicativa, pois busca
identificar os fatores que contribuem para a ocorréncia dos fenébmenos. Tem como
caracteristicas aprofundar o conhecimento e explicar a razdo da ocorréncia dos
fendbmenos (GIL, 2008).

7

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa € classificada como
experimental, pois determina um objeto de estudo, seleciona as variaveis que
podem influencid-lo e mensura 0 modo como cada variavel atua no objeto. O
elemento adotado para a coleta de dados foi a pesquisa survey, ou de levantamento
de campo, tendo como principal caracteristica a interrogacdo direta das pessoas

cujos comportamento e opinido se deseja conhecer (GIL, 2008).

3.1 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo desta pesquisa € formada pelo conjunto de turistas que
intencionam comprar suas diarias em websites de hotéis localizados na cidade do
Rio de Janeiro (RJ).

A amostra da pesquisa é ndo probabilistica, sedo escolhida pelo critério da
conveniéncia, pois o0 modo de obté-la é o da disponibilidade e proximidade, o que
impossibilita a generalizacdo dos resultados para toda a populacdo (FREITAS et al.,
2000). A amostra do estudo foi constituida por cerca de 133 respondentes de outros
estados, de modo a adquirir percepgdes de pessoas que nao residem na cidade do
Rio de Janeiro. Os participantes da pesquisa acessaram o0 website de um hotel,
localizado na zona sul da capital carioca. Esse hotel tem sede somente nessa

cidade, possui quatro estrelas e seu core business € o turismo.
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3.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados ocorreu de modo on-line, no més de abril de 2018, por
meio da técnica survey. Para obter os dados da pesquisa, foi aplicado questionario
estruturado e autoadministrado, elaborado no programa Survey Monkey.

Para o processo da coleta, foi aplicado o questionario adaptado ao
desenvolvido por Ali (2016) (ver apéndice A) a realidade nacional, composto de 22
questdes fechadas, com escala Likert de cinco op¢des de resposta, que varia de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), referentes a seis variaveis latentes
(qualidade percebida da usabilidade do website; qualidade percebida da
funcionalidade do website; qualidade percebida da seguranca do website; fluidez
percebida; satisfacdo do cliente; intencdo de compra). Ademais, foram
acrescentadas uma questao fechada para atribuir nota, numa escala de 1 a 10; uma
questdo dicotdmica (SIM ou NAO); seis questdes demograficas. Totalizaram-se,
assim, 30 questdes no questionario. A pedido do hotel, foi excluida questédo sobre a
renda dos hdspedes.

O questionério foi aplicado de duas formas: 1) por e-mail com os links, do
website e do questionario, com uma pequena explicacdo sobre o objetivo da
pesquisa e sua relevancia; 2) pelo Facebook do hotel, que impulsionou mensagem
para os estados de Minas Gerais, Parana, Rio Grande do Sul e S&o Paulo. O tempo

de preenchimento do questionério foi, em média, de cinco minutos.

3.3 TRATAMENTO DOS DADOS

Para tratamento dos dados, empregou-se a Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE), com base em Minimos Quadrados Parciais (MQP), a qual
possibilita a avaliacdo concomitante de multiplas variaveis, facilitando a mensuracao
das variaveis do modelo, a analise de seus indicadores e construtos (HAIR JUNIOR;
GABRIEL; PATEL, 2014). Foi utilizado o software WarpPLS, versao 5.0, para

alcancar esse objetivo.

A técnica de MQP foi utilizada pelo seu potencial ao tratar problemas
relacionados as ciéncias sociais, em situacdes nas quais a teoria € pouco
desenvolvida, e por sua capacidade de previsdo do modelo, objetivando apresentar
resposta ao problema proposto. Essa técnica apresenta como vantagens a nao
necessidade da normalidade dos dados, a utilizagcdo de amostras de tamanho
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relativamente pequeno e a possibilidade de solugcdo para modelos complexos (JOE
JUNIOR et al., 2014).

A técnica de MQP pode ser dividida em duas partes interligadas, definidas
como modelo de mensuracdo e modelo estrutural. O modelo de mensuracdo, ou
modelo externo, relaciona as variaveis observadas (itens do questionario), cuja
correspondéncia sdo os construtos. Ja o modelo estrutural, ou modelo interno,
relaciona as variaveis latentes entre si (HAIR JUNIOR; GABRIEL; PATEL, 2014).

3.3.1 Modelo de mensuracao

O modelo de mensuracdo é avaliado por intermédio de trés analises:
consisténcia interna, notadamente por meio do indicador de confiabilidade
composta; validade convergente, por meio da variancia média extraida; e validade
discriminante, por meio do critério de Fornell-Larcker e das cargas cruzadas (HAIR
et al., 2014a).

3.3.1.1 Consisténcia interna

A consisténcia interna € medida por meio do indicador de confiabilidade
composta (CC), que considera as diferentes cargas externas das variaveis
observadas. Tal medida varia entre 0 e 1, com valores maiores indicando niveis
mais elevados de confiabilidade. Os valores da confiabilidade composta de 0,60 a
0,70 sdo aceitaveis em pesquisa exploratoria; valores acima de 0,90 ndo sao
recomendados; e valores superiores a 0,95 ndo sao adequados, pois indicam que as
variaveis mensuraram a mesma faceta do fenébmeno, comprometendo a validade do
construto (HAIR et al., 2014a).

O Alfa de Cronbach é outra medida de consisténcia interna, apesar de nao
ser usual em MEE com MQP. O Alfa de Cronbach mensura o grau em que 0s
indicadores que medem determinado construto estdo, efetivamente, relacionados ao
construto em tela. HA consenso de que o valor critico inferior para o Alfa de
Cronbach € 0,70 (HAIR et al., 2014a).

3.3.1.2 Validade convergente
A validade convergente € a extensdo em que uma medida se correlaciona
positivamente com medidas alternativas do mesmo construto. Para mensurar a

validade convergente, utiliza-se a variancia meédia extraida (Average Variance
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Extracted — AVE). A variancia média extraida (VME é definida como o valor médio
das cargas quadréticas dos indicadores associados ao construto, sendo equivalente
a comunalidade de um construto. O valor de VME de cada variavel latente precisa
ser igual ou superior a 0,50, demonstrando que, em média, 0 construto explica mais
do que a média de variancia de seus indicadores. Um valor de VME menor do que
0,50 indica que, em média, mais erro permanece nos itens do que a variancia

explicada pelo construto (HAIR et al., 2014a).

3.3.1.3 Validade discriminante

A validade discriminante indica se o construto é Unico, e se captura o
fendbmeno néo representado por outros construtos no modelo. Existem dois critérios
para medir a validade discriminante: o critério de Fornell-Larcker; e o de cargas
cruzadas dos indicadores (HAIR et al., 2014a).

O critério de Fornell-Larcker € o mais conservador para avaliar a validade
discriminante; ele compara a raiz quadrada das variancias médias extraidas (VME)
com as correlacdes entre variaveis latentes. Esse indicador tem o objetivo de avaliar
se o0 construto estd compartilhando mais variancia com seus indicadores associados
do que com qualquer outro construto (HAIR et al., 2014a).

O critério das cargas cruzadas dos indicadores avalia se um uUnico indicador
estd associado a um unico construto. Para tal avaliacdo, a carga do indicador nesse
construto deve ser maior que nos demais construtos do modelo. Salienta-se que a
presenca de cargas cruzadas que excedam a carga externa do indicador representa
um problema de validade discriminante (HAIR et al., 2014a).

3.3.2 Modelo estrutural

O modelo estrutural permite ao pesquisador avaliar qudo bem os dados
empiricos apoiam a teoria. Tal avaliagdo utiliza-se da significancia dos coeficientes
de caminho, do nivel dos valores R?, do tamanho de efeito f2 e da relevancia
preditiva (Q?) (HAIR et al., 2014a).

3.3.2.1 Coeficientes de caminho ()
Os coeficientes de caminho do modelo estrutural estdo associados as
relacdes hipotéticas entre os construtos, s6 sendo aceitdveis caso haja significancia

estatistica. Os coeficientes sempre estdo contidos entre -1 e 1, variando de uma
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relacdo negativa a positiva, sendo que, quanto mais préximo os valores estiverem
dos extremos, mais forte serd o impacto do construto exégeno (independente) sobre
o endbégeno (dependente). E fundamental que haja significAncia estatistica
associada aos coeficientes de caminho para que as relacfes entre as variaveis do

modelo possam ser consideradas (HAIR et al., 2014a).

3.3.2.2 Coeficiente de determinacéo (R?)

O coeficiente de determinacao de Pearson (R?) é a medida mais utilizada para
avaliar o modelo estrutural em MEE com MQP. Trata-se de uma medida de exatidao
preditiva do modelo, sendo calculada como a correlagdo quadratica entre os valores
de um especifico construto endégeno e os valores preditos. O R2 analisa os efeitos
das variaveis latentes exdgenas sobre as variaveis latentes enddgenas. Os valores
de R? variam de 0 a 1. quanto mais os valores se aproximam de 1, maior é a
exatidao preditiva (HAIR et al., 2014a).

3.3.2.3 Tamanho do efeito (f2)

O tamanho do efeito € o impacto substantivo que um construto exégeno
exerce sobre um construto endégeno. Os valores 0,02, 0,15 e 0,35 representam
respectivamente efeitos pequeno, médio e grande da variavel latente exégena (HAIR

et al., 2014a).

3.3.2.4 Relevancia preditiva (Q?)

A relevancia preditiva tem o objetivo de analisar quanto o modelo se aproxima
do que se espera dele. Os valores de Q2 superiores a zero para determinada
variavel latente refletiva e endégena indicam relevancia preditiva para o modelo de
caminho desse construto em particular. Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 indicam que um
construto exdgeno tem, respectivamente, relevancia preditiva pequena, meédia ou
grande (HAIR et al., 2014a).

3.4 DIAGRAMA DE CAMINHO
No diagrama de caminho do modelo hipotético, sédo representadas

graficamente as relagcbes entre o conjunto de variaveis, facilitando a leitura e a
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compreensdao do modelo. As variaveis latentes sdo representadas por circulos ou
elipses (HAIR JUNIOR et al., 2014b).

Qualidade
Percebida da
Usabilidade
do website

Satisfacao
do Cliente

Qualidade
Percebida da
Funcionalidade
do website

Fluidez
Percebida

A 4

Inteng&o de
Compra

Qualidade
Percebida da
Seguranga do
website

Figura 2 — Diagrama de Caminho do Modelo Hipotético
Fonte: elaboracao propria.

3.5 VARIAVEIS DO MODELO

Em MEE com MQP, as varidveis podem ser divididas em latentes e
observadas. As variaveis latentes ndo podem ser mensuradas diretamente,
necessitando das observadas para isso. As variaveis observadas sdo impactadas
pelos construtos, quando se consideram variaveis observadas reflexivas (WONG,
2013).

3.5.1 Variaveis latentes

As variaveis latentes, ou construtos, ndo sao diretamente observadas,
devendo ser mensuradas indiretamente, por meio das variaveis observadas. Podem
ser divididas em exdgenas, que sdo construtos que explicam outros construtos; e
enddgenas, que sdo os construtos explicados pelo modelo, isto €, representam o0s
efeitos de outras varidveis (WONG, 2013). Nesta pesquisa, a variavel endogena é a

“‘intencdo de compra”, sendo as demais exogenas.
As variaveis latentes relacionadas a pesquisa séo as seguintes:

1) qualidade percebida da usabilidade do website (QU);
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2) qualidade percebida da funcionalidade do website (QF);
3) qualidade percebida da seguranca do website (QS);

4) fluidez percebida (FP);

5) satisfagéo do cliente (SC);

6) intencdo de compra (IC).

3.5.2 Variaveis observadas

As variaveis observadas sdo as efetivamente mensuradas, consideradas
como dependentes dos construtos. As citadas variaveis também sdo, usualmente,
denominadas varidveis manifestas, pois sdo medidas com base nas respostas dos
respondentes (HAIR JUNIOR et al., 2014).

Para esta pesquisa, foram definidas 22 varidveis observadas, seguindo-se a
recomendacdo de Hair Junior et al. (2009) de utilizar no minimo trés variaveis

observadas por construto.

Quanto ao construto “qualidade percebida da usabilidade do website (QU)”,
0s itens de questionario e as respectivas variaveis observadas, entre parénteses,
foram os seguintes:

- 0 website do hotel apresenta linguagem clara (QU1);

- as informacbes do website do hotel sdo facilmente compreensiveis
(QU2);

- 0 layout do website do hotel facilita sua navegacao (QU3);

- as informacgdes do website do hotel sdo adequadamente organizadas
(QU4);

- 0s graficos e os textos do website do hotel apresentam disposi¢cao

visualmente agradavel (QU5).

Quanto ao construto “qualidade percebida da funcionalidade do website (QF)”,
os itens de questionario e as respectivas variaveis observadas, entre parénteses,

foram as seguintes:

- 0 website do hotel presta informacdes adequadas acerca de reservas

(QF1);
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o website do hotel presta informacdes completas a respeito de suas

instalacdes (QF2);

0 website do hotel esclarece corretamente sobre promogdes ou ofertas

especiais (QF3);

o website do hotel informa adequadamente sobre o preco das

acomodacdes (QF4);

0 website do hotel informa com preciséo sua localizagao (QF5).

Quanto ao construto “qualidade percebida da seguranca do website (QS)”, os
itens de questionario e as respectivas variaveis observadas, entre parénteses, foram
as seguintes:

- 0 website do hotel esclarece sobre politica de privacidade relativa aos

dados pessoais dos clientes (QS1);
- 0 website do hotel utiliza sistema de pagamento seguro (QS2);

- 0 website do hotel oferece acesso as informacdes de agéncias como
Booking e TripAdvisor (QS3).

Quanto a variavel latente “fluidez percebida (FP)”, foram utilizados os
seguintes itens de questionario e as respectivas varidveis observadas, entre
parénteses:

1) fico totalmente envolvido quando navego no website do hotel (FP1);
2) quando navego no website do hotel, o tempo passa rapidamente (FP2);

3) a navegacao no website do hotel foi desestimulante (FP3).

Em relagcdo ao construto “satisfacdo do cliente (SC)”, foram utilizados os
seguintes itens de questionario e as respectivas variaveis observadas, entre
parénteses:

1) estou muito satisfeito com a informagdo recebida do website do hotel

(SC1);

2) tenho um conceito positivo em relacdo ao website do hotel (SC2);

3) minha interagdo com o website do hotel é satisfatoria (SC3).
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Quanto a variavel “intencdo de compra (IC)”, foram utilizados os seguintes
itens de questionario e as respectivas variaveis observadas, entre parénteses:

1) provavelmente farei uma reserva no website do hotel no futuro (IC1);
2) a navegacao no website do hotel estimula a realizar reservas (IC2);

3) quando tenho intengcdo de realizar reservas no hotel, navego em seu
website (IC3).

3.6 LIMITACOES DO METODO

Neste estudo quantitativo, observou-se como limitacdo a impossibilidade de
generalizacdo dos resultados para a populacdo dos turistas que compram suas
diarias em websites de hotéis localizados na cidade do Rio de Janeiro, pois sua

amostra ndo foi probabilistica, mas sim escolhida por conveniéncia.
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CAPITULO 4 — APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 ANALISE DESCRITIVA

Entre os 133 respondentes, todos apresentaram intencdo de se hospedar no
hotel para a pratica do turismo.

Quanto ao género, 76 (57,14%) sao do sexo feminino e 57 (42,86%) do

masculino, como pode ser observado no Gréfico 1.

Grafico 1 — Género dos respondentes

Fonte: elaboragéo propria.

Em relagdo a faixa etaria dos respondentes, a pesquisa foi distribuida da
seguinte forma: 12 (9,02%) até 25 anos, 48 (36,09%) na faixa de 26 a 35 anos, 36
(27,07%) de 36 a 50 anos, 32 (24,06%) de 51 a 65 anos, 5 (3,76%) acima de 66

anos, conforme ilustra a Grafico 2.
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Grafico 2 — Faixa etaria dos respondentes

Fonte: elaboragéo propria.

Quanto ao estado civil, 73 (54,89%) respondentes sdo casados, 49 (36,84%)
sdo solteiros, 10 (7,52%) sao divorciados e 1 (0,75%) € viuvo, conforme ilustra a

Grafico 3.

divorciados viivos
7,52% _\ 0,75%

M casados M solteiros ™ divorciados ™ viuvos

Gréfico 3 — Estado civil
Fonte: elaboragéo propria.
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Em relacdo a escolaridade dos respondentes, 60 (45,11%) possuem nivel
superior, 45 (33,83%) possuem especializacdo, 11 (8,27%) possuem mestrado, 13
(9,77%) possuem o nivel médio e apenas 4 (3,01%) respondentes possuem

doutorado, conforme ilustra a Grafico 4.

doutorado
nivel médio 3,01%
9,77%

mestrado
8,27%

M superior M especializagdo M mestrado M médio M doutorado

Gréfico 4 — Escolaridade

Fonte: elaboracao propria.

Quanto a experiéncia com a internet, dos 133 respondentes, 124 (93,23%)
relataram que possuem experiéncia de mais de 11 anos; 8 (6,02%), de 6 a 10 anos;

e 1 (0,75%), de até cinco anos — conforme ilustra a Grafico 5.
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Gréfico 5 — Experiéncia com ainternet

Fonte: elaboracéo propria.

Na pesquisa feita por Ali (2016), os dados demograficos apresentaram as
seguintes proporcoes:

1. quanto ao género: 56% do sexo feminino; 44% do masculino;

2. quanto a faixa etéria: 22% até 25 anos; 37% de 26 a 35 anos; 21% de 36 a
45 anos; 20% acima de 46 anos;

3. quanto ao estado civil: 39% solteiros; 56% casados; 5% vilvos; 5%
divorciados;

4. quanto a escolaridade: 5% até o ensino meédio; 43% faculdade; 52% acima
de pés-graduacao;

5. quanto a experiéncia com a internet: 13% até 3 anos; 35% de 4 a 6 anos;

52% acima de 7 anos.
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4.2 ANALISE DA MODELAGEM DE EQUAQOES ESTRUTURAIS (MEE)
4.2.1 Analise do modelo de mensuracéao

O modelo de mensuracdo € avaliado por intermédio de trés analises:
consisténcia interna, notadamente avaliada por meio do indicador de confiabilidade
composta (CC) e pelo Alfa de Cronbach (AC); validade convergente, cuja avaliacao
€ baseada na variancia média extraida (VME); e validade discriminante, cuja
avaliacdo ocorre por meio do critério de Fornell-Larcker e das cargas cruzadas
(HAIR et al., 2014a).

A primeira analise foi a da validade convergente, cuja avaliagdo € realizada
via inspe¢do da magnitude da Variancia Média Extraida (VME) de cada construto.
Uma VME superior a 0.5 indica que, na média, mais da metade da variancia dos
itens esta sendo explicada pelo construto (HAIR et al., 2014a).

Esta pesquisa € composta por seis varaveis latentes: qualidade percebida da
usabilidade do website (QU); qualidade percebida da funcionalidade do website
(QF); qualidade percebida da seguranca do website (QS); fluidez percebida (FP);
satisfacéo do cliente (SC); e intencdo de compra (IC). A excecdo da variavel latente
QF, cuja VME foi 0.478, todas as demais ficaram acima do valor minimo desejado de
0.5 (Tabela 1).

Tabela 1 — Varidncia Média Extraida do Modelo de Mensuracao

QU | OF | QS | FP | sC | IC

0.612 | 0.478 | 0.590 | 0.765 | 0.766 | 0.619
Fonte: elaboracéo prépria.

Quando uma variavel latente apresenta um valor de variancia média extraida
abaixo do valor minimo desejado, como no caso da variavel latente QF, € necessario
investigar as razbes pelas quais isso aconteceu, ponderando se convém excluir
variaveis observadas que exibam cargas externas padronizadas inferiores a 0.708.
Quando a carga fatorial padronizada ficar na vizinhanca de 0.40, deve-se realizar a
exclusdo da variavel. O critério mais importante para exclusdo de variaveis esta
relacionado a importancia tedrica da variavel sujeita a exclusdo: caso o significado
da variavel esteja sobreposto ao de outra varidvel observada do mesmo construto,
denotando redundéancia, ou ela ndo apresente, de fato, a relevancia conceitual
inicialmente imaginada, indicando uma falha do pesquisador, que incluiu questao

desnecessaria no questionario, convém que seja excluida, realizando-se o ajuste da
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variavel latente. Em modelos reflexivos, as variaveis observadas sdo um reflexo do
construto, portanto devem ser correlacionadas entre si. Quando uma variavel
observada apresenta carga alta, a correlacdo da varidvel com o construto exibe
solidez com o construto; e ocorre o inverso quando as cargas sao baixas (HAIR et
al., 2014b).

Segundo Hair et al. (2014a), pelo menos 50% da variancia de um indicador
devem ser explicados pelo construto. Como a raiz quadrada de 0.500 é 0.708, os
valores das cargas externas padronizadas, ou seja, as variaveis observadas, devem
apresentar esse valor minimo ou serem superiores. Na Tabela 2, a seguir, estdo
indicadas as cargas externas das variaveis observadas de cada variavel latente do

modelo.

Tabela 2 — Cargas dos indicadores das variaveis latentes do modelo

QU QF QS FP SC IC
QU1 (0.807) 0.119 |0.010 |0.084 |-0.402 |-0.012
QU2 | (0.745) |-0.026 |-0.008 |-0.476 |-0.164 |0.274
QU3 | (0.868) |-0.098 |0.015 |0.056 |0.194 |-0.152
QU4 | (0.814) |0.053 |0.067 |-0.027 |0.114 |-0.093
QU5 | (0.662) |-0.053 |-0.105 |0.393 |0.281 |0.021
QF1 |0.143 (0.797) | -0.062 | -0.071 | -0.175 | 0.068
QF2 | -0.030 (0.753) | -0.054 | -0.262 | 0.002 | 0.255
QF3 | -0.363 (0.699) | 0.314 |0.276 |0.231 |-0.110
QF4 | -0.016 (0.660) | -0.218 | -0.062 | 0.295 |-0.250
QF5 |0.338 (0.514) | 0.027 | 0.199 |-0.426 |-0.007
QS1 | 0.147 0.176 |(0.733)|0.165 |-0.189 |-0.157
QS2 | -0.088 -0.017 | (0.774) | 0.010 |-0.045 |0.036
QS3 | -0.050 -0.145 | (0.796) | -0.162 | 0.218 |0.109
FP1 0.060 -0.080 | 0.068 |(0.931) |-0.024 |0.114
FP2 -0.192 -0.088 | 0.031 |(0.902) | 0.035 |0.049




89

QU QF QS FP e IC

FP3 0.150 0.196 |-0.116 |(0.784)|-0.012 |-0.192

SC1 |-0.1083 0.287 |0.086 |-0.196 |(0.807) |0.199

SC2 | 0.067 -0.095 | -0.068 | 0.109 |(0.902) | -0.058

SC3 | 0.025 -0.160 |-0.009 |0.066 |(0.912)-0.118

IC1 -0.027 -0.139 | 0.150 |-0.124 | 0.004 | (0.839)

IC2 -0.159 0.090 |-0.116 |0.233 |0.299 |(0.825)

IC3 0.224 0.062 |-0.044 |-0.129 |-0.362 | (0.688)

Fonte: elaboracao propria.

Todas as variaveis observadas estdo dentro da especificacdo de
apresentarem valores superiores em seu respectivo construto. E a variavel latente
QF, com VME abaixo de 0.5, apresentou cargas inferiores a 0.708 em trés varaveis
observadas (QF3, QF4 e QF5). Dentre as trés variaveis criticas, optou-se por excluir
a variavel observada QF4, pois o seu significado € analogo ao da variavel observada
QF1. Entende-se que, quando presta informacdes adequadas acerca de reservas, 0
website do hotel ja informa adequadamente sobre o preco das acomodacdes.

Adotando-se o procedimento de exclusdo de variavel, pode-se constatar a

melhora significativa nas cargas da variavel latente QF (Tabela 3).

Tabela 3 — Cargas dos indicadores da variavel latente QF ajustada

QF

QFL 1 0.799)

QF2 | (0.812)

QF3 | (0.693)

QF5 | (0.551)

Fonte: elaboracéo prépria.

ApOs a exclusdo da variavel QF4, verificou-se novamente a validade
convergente, obtendo-se uma VME superior a 0.500 para todas as variaveis

latentes, conforme mostra a Tabela 4.
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Tabela 4 — Variancia Média Extraida do Modelo de Mensuragcdo com o construto QF

alterado

QU QF QS FP SC IC

0.612 | 0.521 | 0.590 | 0.765 | 0.766 | 0.619
Fonte: elaboracédo prépria.

O terceiro elemento analisado foi a confiabilidade composta, com o fito de
avaliar a consisténcia interna. Segundo Hair et al. (2014a), os valores da
confiabilidade composta entre 0.600 e 0.950 sdo considerados aceitaveis. As seis
variaveis latentes do modelo deste estudo apresentaram valores dentro desse
intervalo, como pode ser visto na Tabela 5.

Tabela 5 — Confiabilidade Composta do modelo de mensuragdo com o construto QF
alterado

QU | OF | QS | FP [ sC | IC

0.887 ] 0.810] 0.812 | 0.907 | 0.907 | 0.829
Fonte: elaboracéo prépria.

Ainda com o objetivo de analisar a consisténcia interna, calculou-se o Alfa de
Cronbach. Supde-se que o valor critico inferior para o Alfa de Cronbach seja 0.70. O
exame da Tabela 6 possibilita verificar que todos os valores, com excecao da
variavel IC, sdo superiores a 0.70. Salienta-se que o valor abaixo de 0.70 das
variaveis QS (0.652) e IC (0.689) ndao compromete a confiabilidade das variaveis e
do modelo, pois para Ciéncias Sociais sdo adequados valores acima de 0.60 (HAIR
et al., 2014a).

Tabela 6 — Alfa de Cronbach

QU | QF oS [ FP [ sCc | IC
0.839 | 0.684 | 0.652 | 0.844 | 0.845 | 0.689

Fonte: elaboracao prépria.

A validade discriminante € a extensdo em que um construto €
verdadeiramente distinto de outros construtos. O critério de Fornell-Larcker
possibilita avaliar a validade discriminante. Conforme mostra a Tabela 7, cada
construto compartilha mais variancia com seus indicadores associados do que com

qualquer outro construto. Portanto, pode ser confirmado que as variaveis
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observadas tém relagdo mais forte com sua variavel latente do que com outras

variaveis latentes.

Tabela 7 — Correlacdo entre construtos e raiz quadrada da VME

QU QF QS FP SC IC

QU | 57gp) |0-620 [0.331 [0.634 [0.726 |0.498
QF [ 0.620 |(0.722) |0.479 |0.518 |0.628 |0.448
QS| 0331 |0479 |(0.768)|0.208 |0.428 |0.277
FP |0.634 |0518 |0.208 |(0.875) |0.660 |0.611
SC [0.726 |0.628 |0.428 |0.660 | (0.875)0.651
IC [0.498 |0.448 |0277 |0.611 |0.651 | (0.787)

Fonte: elaboracéo propria.

Ainda no tocante a avaliacdo da validade discriminante, é preciso que as
cargas cruzadas sejam avaliadas. Nesse caso, a carga de cada indicador em sua
respectiva variavel latente deve ser superior aquela que o indicador exibe nas

demais variaveis latentes, conforme mostra a Tabela 8.

Tabela 8 — Cargas dos indicadores das variaveis latentes do modelo ap6és ajuste em QF

QU QF QS FP sC IC
QUL | goy |0-156 [-0.010 [0.077 [-0.393 |-0.022
QU2 | (0.745) |0.017 |-0.025 |-0.485 |-0.166 |0.272
QU3 | (0.868) |-0.103 |0.021 |0.056 |0.187 |-0.146
QU4 |(0.814) |0.026 |0.075 |-0.022 |0.121 |-0.096
QU5 |(0.662) |-0.106 |-0.080 | 0.405 |0.271 |0.032
QF1 |0.155 |(0.799)|-0.097 |-0.072 |-0.083 |-0.006
QF2 |-0.070 |(0.812)|-0.150 |-0.294 |0.102 |0.165
QF3 |-0.337 |(0.693)|0.317 |0.287 |0.280 |-0.146
QF5 |0.302 |(0.551)|-0.037 |0.177 |-0.383 |-0.050
QS1 |0.149 |0.176 |(0.733)|0.164 |-0.169 |-0.174
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QU QF QS FP e IC

QS2 | -0.073 -0.060 | (0.774) | 0.020 |-0.053 | 0.046

QS3 | -0.066 -0.104 | (0.796) | -0.170 | 0.207 |0.115

FP1 0.079 -0.136 | 0.097 |(0.931) | -0.042 |0.132

FP2 -0.185 -0.108 | 0.043 |(0.902) | 0.025 | 0.058

FP3 0.119 0.285 |-0.165 |(0.784)|0.021 |-0.224

SC1 -0.077 0.222 | 0.101 | -0.183 | (0.807) | 0.186

SC2 0.062 -0.084 | -0.069 | 0.106 |(0.902) |-0.053

SC3 0.007 -0.114 | -0.021 | 0.057 |(0.912) |-0.112

IC1 -0.036 -0.119 | 0.148 |-0.127 |-0.011 | (0.839)

IC2 |-0.141 |0.043 |-0.100 |0.243 |0.303 |(0.825)

IC3 0.213 0.094 |-0.061 |-0.136 |-0.350 | (0.688)

Fonte: elaboracéo propria.

O exame das cargas dos indicadores das variaveis latentes do modelo
possibilita determinar quais sdo as variaveis observadas mais importantes de cada
construto. No construto qualidade percebida da usabilidade do website (QU), o
principal indicador foi “o layout do website do hotel facilita sua navegagcao” (QU3),
seguido pelo “as informagbes do website do hotel sdo adequadamente organizadas”
(QU4), pelo “o website do hotel apresenta linguagem clara” (QU1) e pelo “os graficos
e 0s textos do website do hotel apresentam disposi¢cdo visualmente agradavel”
(QUS).

Em relacdo ao construto qualidade percebida da funcionalidade do website
(QF), a variavel observada mais importante foi “o website do hotel presta
informagdes completas a respeito de suas instalagbes” (QF2), seguido pela
‘o0 website do hotel presta informacdes adequadas acerca de reservas” (QF1), pela
‘o website do hotel esclarece corretamente sobre promocdes ou ofertas especiais”
(QF3) e pela “o website do hotel informa com precisdo sua localizacédo” (QF5).

No construto qualidade percebida da seguranca do website (QS), a variavel
observada mais importante foi “o website do hotel oferece acesso as informagdes de

agéncias como Booking e TripAdvisor” (QS3), seguido pela “o website do hotel
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utiliza sistema de pagamento seguro” (QS2) e pela “o website do hotel esclarece
sobre politica de privacidade relativa aos dados pessoais dos clientes” (QS1).

No que concerne ao construto fluidez percebida (FP), a variavel observada
mais importante foi “fico totalmente envolvido quando navego no website do hotel”
(FP1), seguido pela “quando navego no website do hotel, o tempo passa
rapidamente” (FP2) e pela “a navegagcao no website do hotel foi desestimulante”
(FP3).

No tocante ao construto satisfacdo do cliente (SC), a variavel observada mais
importante foi “minha interagcdo com o website do hotel é satisfatoria” (SC3), seguido
pela “tenho um conceito positivo em relacdo ao website do hotel” (SC2) e pela “estou
muito satisfeito com a informagéo recebida do website do hotel” (SC1).

Por dltimo, a varidvel observada mais importante do construto intencédo de
compra (IC) foi “provavelmente farei uma reserva no website do hotel no futuro”
(IC1), segudo pela “a navegacdo no website do hotel estimula a realizar reservas”
(IC2) e pela “quando tenho intencédo de realizar reservas no hotel, navego em seu
website” (IC3).

A Figura 3 apresenta as cargas das variaveis observadas do modelo. As
variaveis latentes sao representadas por circulos ou elipses e as variaveis

observadas por retangulos.
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Figura 3 — Diagrama de Caminho do Modelo Hipotético com variaveis observadas
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Antes de analisar o0 modelo estrutural, convém averiguar a existéncia de
colinearidade entre as variaveis latentes, por meio da anélise do fator de inflagdo da
variancia (VIF). Assim, conforme mostra a Tabela 9, é possivel constatar que todas

as variaveis apresentaram valores abaixo de 5, indicando a inexisténcia de
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A avaliacdo do modelo estrutural na MEE-MQP é constituida por quatro
criterios de mensuracdo: coeficiente de determinacdo (R2), significancia dos
coeficientes de caminho (B), tamanho do efeito (f2) e relevancia preditiva (Q2) (HAIR
et al., 2014b).

O coeficiente de determinacdo de Pearson (R?) analisa os efeitos das
variaveis latentes exdgenas sobre as variaveis latentes endégenas. Os valores de R?
variam de 0 a 1: quanto mais os valores se aproximam de 1, maior é a exatidado
preditiva (HAIR et al., 2014b).

Nesta pesquisa, constatou-se que 49% da variancia da variavel latente fluidez
percebida (FP) sé@o explicados pelas varaveis latentes qualidade percebida da
usabilidade do website (QU), qualidade percebida da funcionalidade do website (QF)
e qualidade percebida da seguranca do website (QS). Averiguou-se, ainda, que 44%
da variancia da variavel latente satisfacdo do consumidor (SC) séo explicados pela
variavel latente fluidez percebida (FP) e 50% da varidncia da variavel latente
intencdo de compra (IC) sdo explicados pelas variaveis latentes satisfacao do cliente
(SC) e fluidez percebida (FP) (Tabela 10).

Tabela 10 — Coeficiente de determinagéo (R?)

QU | QF [QS] FP | scC IC
0.486 | 0.440 | 0.504
Fonte: elaboracéo prépria.

No que se refere a avaliacdo da significancia estatistica dos coeficientes de
caminho (B), € importante ressaltar que o B representa o impacto da variavel
independente sobre a dependente, que s6 pode ser aceito se houver significancia
estatistica (HAIR et al., 2014b).

Conforme pode ser analisado na Tabela 11, ao nivel de significancia de 5%,
apenas a relacdo hipotética entre o construto qualidade percebida da seguranca do
website (QS) impactando a fluidez percebida (FP) ndo exibiu significancia estatistica
— todas as demais relagbes hipotéticas entre as variaveis latentes do modelo

apresentaram tal significancia.
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Tabela 11 — Valores dos coeficientes de caminho, nivel de significancia e relagéo direta

com as hipéteses da pesquisa

Caminho B P Relagéo direta
QU — FP 0.511 < 0.001 Aceita
QF - FP 0.259 <0.001 Aceita
QS — FP 0.061 0.240 Rejeita
FP — SC 0.663 <0.001 Aceita
FP —IC 0.339 < 0.001 Aceita
SC—IC 0.439 <0.001 Aceita

Fonte: elaboracao propria.

Outro critério a ser analisado é o tamanho do efeito que uma variavel latente
exdgena exerce sobre uma variavel latente endogena. H&a trés niveis de
classificacdo de efeito: pequeno, quando o indicador esta préximo de 0.02; médio,
guando préximo de 0.15; e grande, quando em torno de 0.35. Conforme mostra a
Tabela 12, todas as variaveis exdgenas, com excecdo da qualidade percebida da
seguranca do website (QS), apresentaram efeito de médio a forte em relacdo a

variavel latente enddgena.

Tabela 12 — Tamanho do efeito (f2)

Caminho f2

QU - FP 0.328
QF - FP 0.139
QS —»FP 0.019
FP — SC 0.440
FP — IC 0.213
SC - IC 0.291

Fonte: elaboracao propria.

Em relacdo a avaliacdo da relevancia preditiva (Q?), o indicador de Stone-
Geisser verifica quanto o modelo se aproxima do que se espera dele. Valores de
0.02, 0.15 e 0.35 indicam que um construto exégeno tem relevancia preditiva
pequena, média ou grande, respectivamente, para um construto endégeno (HAIR et
al., 2014b).
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Podemos analisar, por meio da Tabela 13, que todas as variaveis endégenas
da pesquisa apresentaram relevancia preditiva superior a 0.35, indicando grande

relevancia preditiva.

Tabela 13 — Relevancia Preditiva (Q?)

QU [ QF [QS] FP [ sC [ IC
0.452 | 0.442 | 0.505
Fonte: elaboragédo propria.

A Figura 4 apresenta o diagrama de caminho do modelo hipotético.

Qualidade
Percebida da
Usabilidade
do website

Satisfacao
do Cliente

B=0.26
(P<.01)

Qualidade
Percebida da
Funcionalidade
do website

Fluidez
Percebida

Y

B=0.44
B=0.34
(P<.01)

Inten¢do de
Compra

Qualidade
Percebida da
Seguranga do
website

Figura 4 — Diagrama de Caminho do Modelo Hipotético

Fonte: elaboracao propria.
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CAPITULO 5 — CONCLUSAO, CONTRIBUICOES E RECOMENDACOES

51  CONCLUSAO

O modelo hipotético de como as facetas da qualidade percebida do website
do hotel influenciam a intencdo de compra de diarias, corroborado por Ali (2016),
pode ser considerado adequado para prever o comportamento dos clientes que
intencionam, para fins turisticos, comprar diarias no website de hotel que se localiza
na cidade do Rio de Janeiro.

Em resposta a questdo-problema desta dissertacdo e ao objetivo geral, as
dimensbes “qualidade percebida da usabilidade do website do hotel”, “qualidade

percebida da funcionalidade do website do hote

I”, “fluidez percebida” e “satisfacao
do cliente” mostraram exercer impacto significativo e positivo sobre a intencéo de
compra no website de hotel que se localiza na cidade do Rio de Janeiro. Tais
resultados vao ao encontro daqueles produzidos no trabalho de Ali (2016).

Como ja afirmado anteriormente, o modelo desta pesquisa foi inspirado no de
Ali (2016), que mensurou a qualidade percebida do website de modo global, nédo
fazendo a devida distincdo dos aspectos da usabilidade, funcionalidade e seguranca
como feito nesta pesquisa. Se os indicadores empregados para avaliar qualidade
percebida ndo fossem reunidos em trés dimensbes (qualidade percebida da
usabilidade; qualidade percebida da funcionalidade; qualidade percebida da
seguranca), os insights extraidos de seus resultados ndo seriam tao ricos, embora
tenham apresentado resultados para os indicadores de explicacdo e previsao do
modelo (RZ; f2; e Q2) aquém dos produzidos pelo estudo de Ali (2016).

De fato, a qualidade percebida do website, subdividida nas trés dimensdes
anteriormente citadas, permitiu identificar a percep¢ao do cliente em relacdo a cada
aspecto do website e como cada um exerce impacto sobre a percepcéao de fluidez, a
satisfacdo do cliente e a intencédo de compra.

Os resultados do presente estudo indicaram que, dentre as variaveis
estudadas de qualidade percebida de servico, a variavel latente “qualidade
percebida da usabilidade do website do hotel” foi considerada a faceta da qualidade
percebida que mais influencia a percepcao de fluidez ao navegar no website. Logo,
0s administradores que gerenciam o website do hotel, localizado na cidade do Rio

de Janeiro, visando facilitar que o turista entre em um estado de fluidez percebida,
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devem melhorar o layout do website do hotel, de modo a organizar as informacdes
adequadamente, facilitando assim sua navegagao.

Os gerentes de hotéis precisam ter a consciéncia de que a imagem do
website, para o cliente, reflete as expectativas da qualidade de servigos na possivel
estadia. Portanto, o website do hotel deve possuir layout atrativo, de modo que a
navegabilidade seja um processo intuitivo e natural para o cliente. Os links, com
linguagem clara, devem estar bem dispostos e organizados, minimizando qualquer
possivel esforco no acesso as informacoes.

O layout do website com informacBes organizadas é fator de extrema
importancia para que o cliente se sinta imerso na busca por estadias. Tal atributo
precisa ser cuidadosamente trabalhado, fazendo com que o cliente tenha a
sensacdo psiquica de perda da consciéncia fisica e temporal na navegacéao,
facilitando assim a percepgao da fluidez.

Conjuntamente a variavel “qualidade percebida da usabilidade do website do
hotel”, a variavel latente “qualidade percebida da funcionalidade do website do
hotel”’, também relacionada a qualidade percebida de servico, influenciou
significativamente a percepcdo de fluidez do cliente ao navegar no website.
Portanto, os administradores que gerenciam o website do hotel, localizado na cidade
do Rio de Janeiro, visando facilitar que o turista entre em um estado de fluidez
percebida, devem prestar informacfes adequadas e completas acerca das
instalacdes, bem como sobre a reserva — como realiza-la e seus possiveis custos.

Os gerentes de hotéis precisam ter empatia por seus clientes. O website do
hotel precisa ser projetado de modo a minimizar qualquer esforco e tempo na busca
de informacdes. O cliente precisa ter a percepcdo de que comprar uma estadia no
hotel é facil e significa um bom negdcio financeiro, tendo em vista a qualidade e o
detalhe das informacdes. As acomodacdes precisam ser bem descritas, de modo
gue o cliente perceba que nada |he faltara ao ficar hospedado no hotel.

As informacOes acerca da reserva e das acomodagOes precisam ser
apresentadas de modo que o cliente se sinta familiarizado e atraido com o possivel
conforto a ser usufruido. Tais peculiaridades necessitam ser dispostas de modo a
facilitar que o cliente, em sua navegacao, perca momentaneamente sua consciéncia
fisica e se projete hospedado no hotel.

Ainda quanto a qualidade percebida de servigco, a variavel latente “qualidade
percebida da seguranca do website do hotel” ndo influenciou significativamente a



100

percepcdo de fluidez do cliente ao navegar no website, indo ao encontro dos
resultados da pesquisa de Zhou (2013). Talvez essa nao significancia entre as
variaveis tenha se dado pela sensacédo de confianca, ndo mensurada neste estudo,
do cliente em relacédo ao hotel, visto que sua marca € conhecida, possui certificacao
de qualidade com quatro estrelas e sua localizagdo é em bairro conceituado na zona
sul do Rio de Janeiro. Quando o cliente navega em website em que confia, tende a
nao perceber aspectos relacionados a seguranca de uma possivel concretizacao de
negocio.

A mensuracdo das facetas da qualidade percebida do website possibilita
melhorar o desenvolvimento e a manutencdo do website do hotel, que simbolizam,
em muitas ocasides, 0 primeiro contato do cliente com o hotel. Segundo Hsu et al.
(2017), o website do hotel se torna agradavel quando o cliente percebe que as
informacdes sdo bem distribuidas, as buscas séo rapidas, os gréficos sdo atrativos,
tornando-se prazerosa a navegacao; e a melhora desses recursos pode se tornar
uma diferenciacdo em relacdo a concorréncia, ao longo do tempo.

A variavel latente “fluidez percebida” influenciou significativamente as
variaveis “satisfacdo do cliente” e “intencdo de compra”. Levando em conta a
subjetividade da percepcao do estado de fluidez, os administradores que gerenciam
o website do hotel localizado na cidade do Rio de Janeiro, visando facilitar que o
turista entre nesse estado psicolégico de satisfacdo e com intencdo de fazer suas
reservas, devem buscar, ao projetar seus websites, estruturas que levem o cliente a
ficar totalmente envolvido e estimulado com a navegacado, fazendo com que sua
percepcao de tempo seja alterada, de modo a passar rapidamente.

Segundo Csikszentmihalyi (1999), a percep¢do de fluidez € uma sensacédo
holistica que as pessoas sentem quando agem com total envolvimento. Tal
percepcao esta relacionada ao escapismo do individuo em relacdo a sua realidade.
Portanto, o website do hotel deve facilitar essa “fuga”, proporcionando uma boa
imersdo. O possivel cliente, ao acessar o website do hotel, deve conseguir se
projetar fazendo o turismo e usufruindo de sua hospedagem, sua percepc¢do de
tempo deve ser alterada, de modo a passar rapidamente enquanto desfruta da
navegacao.

Em relacdo ainda a variavel “fluidez percebida”, observa-se um maior impacto
seu na “satisfacdo do cliente” do que na “intencdo de compra”, indo assim ao

encontro da pesquisa de Ali (2016). Este resultado pode ter se apresentado devido a
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grande relacdo do significado de prazer com o estado de percepcdo de fluidez,
conforme apontam Ozkara, Ozmen e Kim (2017).

A variavel latente “satisfacdo do cliente” influenciou significativamente a
variavel “intencdo de compra”. Segundo Pereira, De Fatima Salgueiro e Rita (2016),
a prética do turismo tem relagdo muito estreita com a realizacdo pessoal. Por isso, €
importante que o website do hotel crie atmosfera que permita ao cliente
experimentar a sensacdo de satisfacdo ao ser capaz de se projetar nas futuras
atracdes turisticas que tem interesse em conhecer.

Para melhorar a satisfacdo do cliente em relacdo ao website do hotel, os
gerentes devem se preocupar constantemente com a interacdo. Recursos como
bate-papo on-line, newsletter com eventos da cidade, foruns e feedbacks constantes
devem ser explorados. O website do hotel deve dispor de uma equipe de vendas
treinada para se comunicar e atender os anseios de possiveis clientes das mais
diversas caracteristicas regionais do Brasil e do mundo.

Em relacdo a variavel “intencdo de compra”, principal objetivo do website do
hotel, deve ser estimulada constantemente, mostrando que a realizacdo da compra
por intermédio do website € mais facil do que por outros meios. Caso o cliente ndo
compre sua estadia ao acessar o website, deve ficar com o desejo e a ideia de que
provavelmente a fara no futuro, tendo assim associado a imagem do website do

hotel ao seu primeiro comportamento de compra.

5.2 CONTRIBUIC}C)ES E RECOMENDACC)ES PARA PESQUISAS FUTURAS
5.2.1 Contribuicdo académica

Este estudo preenche, ainda, lacuna existente na bibliografia brasileira
consultada: ndo ha estudos quantitativos que utilizem as variaveis relacionadas a
qualidade percebida do website, a sua usabilidade, a sua funcionalidade e a sua
seguranca, a fluidez percebida, a satisfacao do cliente e a intencdo do cliente.

O modelo tedrico desta pesquisa mensurou fazendo a devida distingdo, em
construtos, dos aspectos da usabilidade, da funcionalidade e da seguranca — o que
foi realizado nesta pesquisa. Tal contribuicdo tedrica permite conhecer a percepcéo
do cliente com cada aspecto do website, e como estes influenciam a percepcao de

fluidez, a satisfagéo do cliente e a inteng&o de compra.
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5.2.2 Contribuicéo gerencial

O presente estudo contribui para reduzir a relativa caréncia na literatura
brasileira sobre como um instrumento de gestdo — o website de hotel — é importante
para aumentar as praticas turisticas.

Os resultados mostram os fatores que mais impactam positivamente na
intencdo de compra de diarias em website de hotel localizado no Rio de Janeiro,
constituindo informacdes fundamentais que devem nortear a divulgacdo e o
funcionamento de seus websites, visando a atracdo do turista para a cidade e a
melhoria da rentabilidade.

Os administradores que gerenciam o website de hotéis, localizado na cidade
do Rio de Janeiro, devem investir em websites como ferramenta de atracao turistica.
Os websites devem possuir boa usabilidade e funcionalidade, de modo a facilitarem

ao cliente entrar em estado de fluidez percebida e induzirem & compra de diérias.

5.2.3 Recomendacdes para pesquisas futuras

Esse campo de pesquisa se apresenta, segundo a literatura consultada,
carente de estudos, em especial no contexto brasileiro. Nesse caso, o tratamento
dos dados poderia ser realizado com MEE, com base em matriz de covariancia, a
fim de testar o modelo hipotético do presente estudo.

Na literatura existente, ndo ha consenso sobre os antecedentes da fluidez
percebida, sendo interessante, em futuras pesquisas com este modelo hipotético,
colocar o aspecto do hedonismo como uma variavel observada do construto.

Devido ao resultado de né&o significancia estatistica da variavel latente
‘qualidade percebida da seguranca do website” em relacdo a variavel “fluidez
percebida”, seria interessante mensurar o aspecto da confianga no website e como
impacta a fluidez percebida na navegacao do cliente.

Recomenda-se, também, que se realize pesquisa qualitativa a fim de refinar o
instrumento de coleta de dados, com vistas a dirimir problemas existentes, tal como
o de validade convergente encontrado no construto “qualidade percebida da
funcionalidade do website do hotel”, existindo possivel sobreposi¢do de significancia,

em funcéo de conteddos semanticos similares.
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Indicadores Econémicos 1-nov-2017
1.23 - Produto Interno Bruto
|Periodo  |Precos Em milhGes |Variacio Pregcos Populagdo |Per capita
correntes de RS percentual |correntes Em mil
em R$ do titimo real em milhdes Precos  |EmR$ Variagio  |Pregos
ano de uss? comrentes  |doditimo  |percentual |correntes
R$ ano real em Us“
2000 1199082 070240,21 | 428934854 44 655 707 173448 691325 | 2472983 378042
2001 1315755467 830,93 | 4348966,04 14 559 563 175885 748035 | 2472478 -0,0 318123
2002 1488 787255 158,37 | 4481 760,06 3.1 508 101 178 288 8350,46 | 2513775 1,7 284989
2003 1717950386 42449 | 4532888,28 11 559 465 180627 9511,04 | 2508530 -0,2 308735
2004 1957 75121296256 | 4793982,10 58 669 340 182913 10 703,18 | 26 209,08 44 3659,33
2005 2170584 500 000,00 | 4947 491,68 32 882 033 185 144 11723,76 | 26722,40 20 4818,05
2006 2 408 449940 000,00 | 5143510,75 4.0 1107 131 187 322 12862,61 | 27458,12 238 5910,31
2007 2720262930000,00 | 545571520 6,1 1386 797 188 445 14359,12 | 28 798,41 49 7 373,10
2008 3109 803 100 000,00 | 5733 639,89 51 1693 147 191514 16237,89 | 29938,49 40 8 840,85
2008 3333039350000,00 | 572642638 0,1 1672 625 193528 1722252 | 29583,65 -1,2 864280
2010 3885847000 000,00 | 6157 524,68 75 2209 751 195 488 19877,68 | 31488,22 65 11303,77
2011 4 376 382 000 000,00 | 6402 250,76 40 2614 482 197 384 22170,80 | 3243387 3,0 13 244,88
2012 4 814 760 000 000,00 | 6525 249,27 19 2463 548 199 245 24 165,02 | 3274888 10 12 364,42
2013 5331619000000,01 | 672132144 30 2 468 456 201 041 2652006 | 3343259 21 12 278,37
2014 5778953 000000,00 | 675519392 05 2454 846 202783 2848821 | 3331243 04 12 105,78
2015 6000570460089,89 | 650057340 38 1797 601 204 470 28934697 | 3179234 46 879152
2016 6 266 894 736 443,86 | 62668594,74 -36 1799 436 206 102 30406,77 | 30406,77 4.4 8 730,80
Fante: IBGE

1/ Estimativa do Banco Central.




ANEXO B - Produto Interno Bruto Trimestral.

113

Indicaderes Econdmicos 1-nov-2017
1.25 - Produto Interno Bruto trimestral
v " i
Acumuladas em quatro trimestres 2015 2016 2047
n 1] v 1 n 11} I ]
PIE a precos de mercado -1,.41 2,40 -3,77 -4.87 -4.83 -4,43 -3,59 -2,34 -1,38
PIB (valor adici aprecos icos) -1,28 212 -3,24 -4,01 4,13 378 -3,14 -2,08 -1,23
Agropecuaria 418 397 381 117 -4,10 5,58 -8,57 0,32 617
Indiistria -4,07 -4.80 -6,33 6,898 6,28 539 -3,81 =235 <215
Servigos 0,84 -1.58 -2,70 327 =344 3145 -2,69 =226 -1,66
Trimestrefigual trimestre do 2015 2016 2017
ano anterior
u n v i I 11} 1 n
PIB a pregos de mercado 296 453 576 5,43 -3.58 2,87 2,48 035 027
PIB (valor a pregos ba ) 2,56 384 -4.81 4,64 30 -2,55 -2,33 0,28 0,28
Agropecuaria 465 o 0,78 834 6,10 588 -4,87 1520 14,88
Industria 551 642 850 702 200 288 2,45 1,07 210
Servigos -2,10 -3.37 -4.14 346 2,74 2,21 -2,36 -1,70 0,34
Trimestraftrimestre imediatamente 2015 2016 07
com ajuste
i n v 1 Tn i 1 1
PIB a pregos de mercado 232 -1.386 091 -1,00 -0,38 -0,58 0,46 1,02 0,25
PIB (valor adicionado a precos bésicos) 208 117 0,65 082 0,32 0864 0,37 0,98 0,29
Agropecuana -338 0,65 1,79 7,18 017 0,74 208 11,54 -0,02
Indiistria -380 -1,45 -1,50 0,52 052 -1,44 0,81 0.68 -0,458
Servigos 1,42 1,01 0,55 048 0,74 046 -0,69 0,21 0,57
Acumuladas ao longa do ano 2015 2016 2017
n 1 1\ 1 n 1} 1 n
PIB 2 pregos de mercado 2,37 3,10 3,77 543 4,51 3,96 -3,58 0,35 0,04
PIB (valor adicionado a pregos basicos) 2,05 260 324 464 383 3,40 314 028 001
Agropecudria 5,85 422 361 -8,34 -7.28 6,80 -8,57 15,20 15,04
Indastria 512 S57 £33 702 497 -4.28 -3.81 1,07 -1,60
Senvigos -1.60 2,20 270 848 3,10 2,80 2,60 1,70 41,02

Fonte: IBGE



ANEXO C - MINIFAZ/COTEPE
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Indicadores Econdmicos 1-nov-2017
IV.12 - Principais estados arrecadadores do Imposto
sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos (ICMS)
R$ milhdes
Fim |Estados Brasil  |Part.
de perc.
|periodo sP RJ MG RS PR BA sc PE GO Total
@) (&) (a/b)
2011 107427 | 25155 | 29219 | 19503 | 15962 | 13231 | 12514 9926| 9875| 8561 | 251373 307397 81,8
2012 100104 | 27773 | 32100 | 21378 | 17860 | 14443 | 12719 | 10602 | 11369 | 9222 266570 | 330175 80,7
2013 121912 | 31646 | 35953 | 24061 | 20758 | 16832 | 14011 | 11709 | 12138 | 8787 | 207806 | 368269 80,6
2014 122836 | 31887 | 38288 | 25854 | 22816 | 18117 | 15770 | 12660 | 13253 | 9026 | 310505 | 388667 79.9
2015 125000 | 33034 | 37947 | 27126 | 24942 | 18635| 16071 | 12840 | 13745| 09473 | 319804 | 401355 79,7
2016 125868 | 319686 | 41890 | 30172 | 26188 | 19508 | 17485 | 13799 | 14335| 8812 | 330022 | 416967 78,1
Jan 10448 | 3335| 3401| 2474 2206 1735 1672( 1134 1272 811 | 28579 | 35918 79,6
Fev 10 2713| 3164| 2490 | 2033| 1514| 1368| 1035 | 1041 780 | 26230 | 33152 79,1
Mar | 10597 | 2480 | 3277 | 2443 | 228 | 1459| 1369 1008 1110 719 | 26758 | 33449 80,0
Abr 10085 | 2837| 3437| 2635 2171 1569 | 1414| 1083 | 1183 719 | 27133 | 234287 79,1
Mai 10268 | 2631| 3457 | 2504| 2147| 1573| 1372 1103| 1165 710 | 26931 | 33926 79,4
Jun 10555 | 2413| 3497 | 2351 2123| 157 1346 | 1089 | 1183 804 | 26821 33796 78,4
Jul 10000 | 2521 3522 | 2487 | 2162 1580 1395 | 1088 1210 700 | 26686 | 33881 788
Ago | 10308 | 24838| 3465| 2450| 2185| 1680| 1383 | 1141 1142 815| 27135| 3429 79,1
Set 10310 | 2365| 3734| 2554 2120 1604| 1490 | 1164 | 1272 736 | 27349 | 34714 788
Out 10711 | 2651 | 3587| 2545, 2160| 1583| 1543| 1189 | 1179 739 | 27886 | 35154 793
Nov | 11130| 2651| 3562| 2580 | 2204| 1763 1485| 1572| 1223 704 | 28875 | 365404 783
Dez | 11271 | 2873| 3785| 2650| 2300| 1887| 1647| 1183| 1355 686 | 20637 | 37997 78,0
2017
Jan 11020 | 2862| 3744| 2906| 4063| 1750| 1688 1202| 1206 819 | 31360| 39188 80,0
Fev 9076 | 2731| 3371| 2439 2045| 1547| 1554| 1051 1148 714 | 25675| 32661 78,6
Mar | 11276 | 2448| 3477 | 2461| 2155| 1616| 1539 1138 1152 668 | 27931 35026 79,7
Abr 10946 | 2924| 3696| 2877| 2443| 1833| 1666| 1000 | 1218 736 | 20430 | 36841 799
Mai 10427 | 2577 | 23588 | 2535| 2208 1651 1485 1162| 1183 760 | 27674| 35088 789
Jun 10837 | 2596| 3588| 2683| 2142| 1679| 1583 | 1218 1260 792 | 28358 | 35050 789
Jul 10622 | 2530| 3736| 2524| 2310, 1812 1548( 1170 1215 736 | 28204| 35746 789
Acumulado
no 2no
2016 72048 | 18939 | 23756 | 17383 | 15218 | 11011 9e35| 7550 8164| 5133 | 189139 | 238409 793
2017 74214 | 18668 | 25200 | 18406 | 17455| 11883 | 11062 | 8121 | 8382| 5226| 198632 | 250500 79,3
Variacdo % :
2017/2016 3.0 -14 6.1 59 14,7 8,0 113 76 28 18 50 5.1

Fonte: Minifaz/Cotepe


https://oglobo.globo.com/rio/reage-rio/reage-rio-embratur-vai-priorizar-rio-ao-divulgar-turismo-fora-do-pais-21771115
https://oglobo.globo.com/rio/reage-rio/reage-rio-embratur-vai-priorizar-rio-ao-divulgar-turismo-fora-do-pais-21771115
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ANEXO D - FIFA 2014

Attendance by city:

City Attendance
Belo Horizonte 255,403
Brasilia 369,480
Cuiaba 306,896
Curitiba 112,836
Fortaleza 781,602
Manaus 504,108
Natal 195,062
Porto Alegre 497,893
Recife 132,510
Rio de Janeiro 937,330
Salvador 255,040
Sao Paulo 806,226
Total 5,154,386

Fonte: FIFA - 2014 FIFA World Cup Brazil in numbers. 2014. Disponivel em:
<http://www.fifa.com/worldcup/news/y=2014/m=9/news=2014-fifa-world-cup-braziltm-in-numbers-
2443025.html> Acesso em: 18/11/2017
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ANEXO E - Turismo é a saida para crise do Rio, diz presidente da Riotur

A empresa publica federal de comunicacdo EBC - Empresa Brasileira de
Comunicacéao divulgou entrevista realizada com o Presidente da Riotur - Empresa de
Turismo do Municipio do Rio de Janeiro S.A., Marcelo Alves, que afirmou que a
Unica saida para crise econdmica que a cidade vem enfrentando é o investimento
em turismo, pois terd como consequéncia a geracdo de empregos e mais recursos

financeiros para a cidade.

Na percepcdo de Alves ndo ha justificativa, que ndo seja a falta de
investimento na cidade do Rio de janeiro, para uma das cidades mais conhecidas e

belas do mundo ser 922 entre as 100 mais visitadas internacionalmente.

O presidente da Riotur ressaltou que com investimento feito para a Copa do
Mundo e para as Olimpiadas, a cidade do Rio de Janeiro dobrou a oferta de quartos
em hotéis, necessitando assim atrair mais turistas para melhorar sua taxa de
ocupacao no setor hoteleiro.

Fonte: Agéncia Brasil — Empresa Brasil de Comunica¢do (EBC). 2017. Disponivel em:

<http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-01/turismo-e-saida-para-crise-do-rio-diz-

presidente-da-riotur> Acesso em: 28/10/2017
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ANEXO F — A bolha de hotéis estourou no Brasil

A revista EXAME publicou uma matéria, em 07.06.2017, sobre a dificuldade
do setor hoteleiro carioca em atrair turistas para cidade. Colocando como exemplo a
rede hoteleira americana Marriott, citada como a maior do mundo, que construiu um
hotel, em 2016 no Porto Maravilha, com 225 quartos, e segundo estimativas do
setor, sua taxa de ocupacdo chega a ser de 3% nos piores dias, sendo que

precisaria de no minimo 40% para compensar 0S custos.

A reportagem ressaltou que devido ao periodo recessivo da economia
brasileira nos ultimos dois anos, o PIB atingiu uma queda acumulada de 7,2%,

impactando em uma queda de mais de 15% na demanda por quartos de hotel.

A revista informou que parte dos hotéis construidos no Brasil, no periodo,
vieram de investidores que pagaram, em sua maioria, R$ 200 mil para se tornarem
donos de quartos. Como o retorno desses resultaria das receitas com as diarias,
depois de descontados custos e impostos, 0s investidores estdo tendo um
significativo prejuizo. A reportagem ressaltou ainda que o numero de quartos de
hotéis a venda aumentou 21% em abril de 2017, segundo o levantamento do portal
ZAP Imoveis.

Fonte: EXAME — Revista EXAME. 2017. Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/revista-

exame/a-bolha-dos-hoteis-estourou-no-brasil/> Acesso em: 28/10/2017.
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ANEXO G - Reage Rio — EMBRATUR vai priorizar o Rio ao divulgar
Turismo fora do pais.

O jornal O Globo publicou matéria, em 31.08.2017, com o presidente da
EMBRATUR, Instituto Brasileiro de Turismo, Vinicius Lummertz, que anunciava na
ocasido, o programa “Mais Rio, Mais Brasil", com intuito de posicionar a cidade do

Rio de Janeiro como prioridade na divulgacéao internacional do turismo brasileiro.

Segundo Lummertz serdo investidos, inicialmente, R$ 10 milhdes na
divulgacdo de eventos na cidade e espera-se que em 2022 o numero de turistas
brasileiros passe de 5,3 milhdes por ano para 6 milhdes, e os estrangeiros, de 1,5
milhdes para 6 milhBes. Sendo o retorno financeiro da cidade, esperado em R$ 45

bilhdes por ano, contra os R$ 11,2 bilhdes atuais.

O presidente da EMBRATUR ressaltou ainda, que a cidade do Rio de Janeiro
€ a “porta de entrada do Brasil” e que outras cidades do pais se beneficiam com o
potencial turistico da cidade no mundo.

Fonte: OGLOBO - Jornal O Globo. 2017. Disponivel em: <

https://oglobo.globo.com/rio/reage-rio/reage-rio-embratur-vai-priorizar-rio-ao-divulgar-turismo-fora-do-
pais-21771115> Acesso em: 28/10/2017.


https://oglobo.globo.com/rio/reage-rio/reage-rio-embratur-vai-priorizar-rio-ao-divulgar-turismo-fora-do-pais-21771115
https://oglobo.globo.com/rio/reage-rio/reage-rio-embratur-vai-priorizar-rio-ao-divulgar-turismo-fora-do-pais-21771115
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ANEXO H - Fluidez Percebida.

Mihaly Csikszentmihalyi € um psicélogo hingaro e professor de Psicologia e
Gestao da Claremont Graduate University, California (EUA), e fundador e codiretor
do Quality of Life Research Center (QLRC), que é um instituto de pesquisa sem fins
lucrativos onde estuda psicologia positiva e pontos fortes humanos, como otimismo,

criatividade, motivagao intrinseca e responsabilidade.

Csikszentmihalyi tem muitas pesquisas desenvolvidas na area da psicologia e
gestdo. Em fevereiro de 2004 fez uma exposi¢cao ao TEDTalk com o titulo “flow, the
secret to happiness” que tem mais de 3,5 milhdes de visualizagbes. Nesse video ele

descreve qual foi 0 objetivo de sua pesquisa e 0s principais resultados.

Para Csikszentmihalyi a fluidez percebida € um estado de éxtase, uma
sensacao holistica que combina desafio, motivacdo, concentracdo e prazer, que
pode ser alcancado em qualquer atividade humana.

Fonte: website CGU - Claremont Graduate University. 2017. Disponivel em:

<www.cgu.edu/people/mihaly-csikszentmihalyi/> Acesso em: 19/11/2017.

website  video TEDTalk - TED  Conferences. 2017. Disponivel  em:

<https://lwww.ted.com/talks/mihaly_csikszentmihalyi_on_flow/transcript> Acesso em: 19/11/2017.
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O presente guestionario tem como objetivo coletar dados, para responder a

guestdo de pesquisa académica sobre como a qualidade do website do hotel pode

induzir o cliente de comprar diarias. Agradecemos a colaboracédo e garantimos o

sigilo do participante.

Favor assinalar com um (X) a opcéo que melhor reflita a sua opiniéo.

ITEM

Discordo
totalmente

Discordo

Nao
concordo
nem
discordo

Concordo

Concordo
totalmente

01

O website do hotel
apresenta linguagem
clara.

02

As informacgdes do
website do hotel séo
facilmente
compreensiveis.

03

O layout do website do
hotel facilita a navegacao.

04

As informacgdes do
website do hotel sdo
adequadamente
organizadas.

05

Os graficos e os textos do
website do hotel
apresentam disposi¢céo
visualmente agradavel.

06

O website do hotel presta
informacdes adequadas
acerca de reservas.

07

O website do hotel presta
informacdes completas a
respeito de suas
instalacoes.

08

O website do hotel
esclarece corretamente
sobre promogdes ou
ofertas especiais.

09

O website do hotel
informa adequadamente
sobre o preco das
acomodacoes.

10

O website do hotel
informa com precisao sua
localizagéo.

11

O website do hotel
esclarece sobre sua
politica de privacidade
relativa aos dados
pessoais dos clientes.
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ITEM

Discordo
totalmente

Discordo

Nao
concordo
nem
discordo

Concordo

Concordo
totalmente

12

O website do hotel utiliza
sistema de pagamento
seguro.

13

O website do hotel
oferece acesso as
informacdes de agéncias
como Booking e
TripAdvisor.

14

Fico totalmente envolvido
gquando navego no
website do hotel.

15

Quando navego no
website do hotel, o tempo
passa rapidamente.

16

A navegacao no website
do hotel foi
desestimulante.

17

Estou muito satisfeito com
a informacéo recebida do
website do hotel.

18

Tenho um conceito
positivo em relacdo ao
website do hotel.

19

Minha interacdo com o
website do hotel é
satisfatoria.

20

Provavelmente farei uma
reserva no website do
hotel no futuro

21

A navegacao no website
do hotel estimula a
realizar reservas.

22

Quando tenho intencéo de
realizar reservas no hotel,
navego em seu website.

23

Pretendo comprar as
diarias no hotel por meio
de seu website no futuro?

( )Sim ( )N&o

24

No que se refere a
intencdo de compra de
diarias no hotel, atribua
nota de 0 a 10 quanto a

pretenséo de fazer

reserva.

DADOS DEMOGRAFICOS

Sexo: () Masculino  (

) Feminino
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Idade: ( )Até25anos ( )de26a35anos ( )de36ab50anos ( )deb51a65anos

() Acima de 66 anos

Escolaridade: () Nivel fundamental ( ) Nivel médio ( ) Nivel superior

() P6s graduacao — Especializagao () Mestrado () Doutorado

Estado Civil: ( ) Solteiro () Casado ( ) Divorciado ( ) Vilvo

Grau de Experiénciacom alnternet: ( )até 5anos ( )de6alO0Oanos ( )Acimade 11 anos

Motivo da hospedagem: () Turismo ( ) Negodcios




